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INTRODUCCION

Centro de Terapias Especializado C.T.E., es un colegio que esta ubicado en el
Km 25.5 de Carretera a El Salvador, Boulevard Village dedicado a prestar
servicios educativos a nivel pre-escolar basado en la neurosicologia evolutiva,
con alumnos en edades de 1 a 6 afios. Cuenta con una certificacién por parte de
AdvancEd, entidad de origen estadounidense que acredita a nivel internacional a
los establecimientos que cumplen con los estandares de educacion requeridos
por esta. También cuenta con servicios adicionales como Extended day, cursos

extracurriculares y otras actividades.

Los servicios educativos por C.T.E. ofrecen una alternativa de calidad a los
padres y alumnos de los sectores de Fraijanes y sectores aledafos, siendo el
recurso de ingresos mas valioso para la instituciéon. Sin embargo, a lo largo de
los dltimos tres afios ha presentado bajas en el nUmero de estudiantes que se

inscriben anualmente.

Por lo anterior, la presente tesis titulada “La mezcla de mercadotecnia para
incrementar el numero de estudiantes del colegio C.T.E. ubicado en Km 25.5
Boulevard Village Carretera a El Salvador dedicado a la educacion a nivel pre-
escolar ” tiene como objetivo proporcionar alternativas que ayuden a solventar
la problematica que actualmente presenta la empresa, como resultado de la
inadecuada aplicacion de estrategias de la mezcla de mercadotecnia ( producto,

precio, plaza y promocion).

La siguiente tesis se encuentra dividida en tres capitulos, el primer capitulo
consta de, marco teodrico, en el cual se detallan los conceptos importantes a

considerar a lo largo de la investigacion relacionados a la mezcla de



mercadotecnia, ademas de términos que son relevantes para el estudio y el

analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

El segundo capitulo el diagnostico de la situacion mercadoldgica actual del
colegio, donde se detalla la metodologia de la investigacion, antecedentes de la
institucion, analisis de microentorno y macroentorno y los hallazgos relevantes
obtenidos en el desarrollo del trabajo de campo, finalizando con la matriz FODA
donde de abordan variables internas de la institucion: fortalezas y debilidades,

asi como de variables externas: oportunidades y amenazas.

El tercer capitulo presenta la propuesta de la mezcla de mercadotecnia para
incrementar el nUmero de estudiantes del colegio C.T.E, donde se detalla la
justificacién y objetivos de la misma. Compuesta de cuatro estrategias béasicas:
producto, precio, plaza, promocion (publicidad, promocion de ventas, mercadeo
directo e interactivo, relaciones publicas y venta personal). Estas incluyen
objetivos, grupo objetivo, descripcién de la estrategia, niveles de aprobacion,
plan de accion, presupuesto necesario para ejecutar dicha estrategia y los
elementos necesarios para la evaluacion de la eficacia de las estrategias.
Asimismo, se presenta el presupuesto total necesario para la implementacion de
la mezcla de mercadeo, la relacién beneficio costo y rendimiento sobre la

inversion.

Al final se encuentran las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
En este capitulo se presentaran las definiciones que brindan soporte a la
investigacion que se propone desarrollar.

1.1 Colegio
El diccionario de la Real Academia Espafiola define el vocablo colegio como:

“Establecimiento de ensefianza para nifios y jovenes de uno u otro sexo.” (2:s.p)

Es una institucion que imparte educacion o ensefianza, en el caso particular de
este estudio, educacion infantil. El colegio esta constituido por las instalaciones

fisicas, los maestros que imparten las clases y personal administrativo.

En un colegio se imparten clases a grupos de nifios con el fin de que estos
aprendan y obtengan nuevos conocimientos y experiencias durante su estadia
dentro de la infraestructura del mismo, y asi fomentar por medio de clases
dirigidas el desarrollo de las capacidades espaciales, cognitivas, motrices,

sociales, analiticas, etc.

1.2 C.T.E.
“C.T.E. es un centro de neuro desarrollo infantil basado en la Neuropsicologia

evolutiva, disefiado para multiplicar el coeficiente intelectual, emocional y social.

Se caracteriza por trabajar cuatro areas muy importantes en el desarrollo

neuroldgico de los nifios:

1.2.1 Area socio emocional: C.T.E. desarrolla la inteligencia emocional y moral

de sus alumnos a través de programas especializados.



1.2.2 Area neuro linguistica: se desarrolla la habilidad verbal de los alumnos
por medio de diferentes actividades. Se ofrecen tres idiomas: espariol, inglés y

aleman o francés.

1.2.3 Area neuro fisica: ésta constituye el 50% del peso de los programas. Se
trabaja maduracion neurolégica y gimnasia cerebral, integracion sensorial, asi
como distintos deportes, enfocados a desarrollar la madurez neurologica del

nino.

1.2.4 Area neuro cognitiva: nueve percepciones apoyan los programas y
facilitan el aprendizaje en areas de interés y de desarrollo mental como lo son:

Math, Science, Lectura, Escritura, Reading, Geografia, entre otras.”(14:s.p)

1.3 Educacién pre-escolar temprana
“Son los estudios previos a la educacién pre-escolar obligatoria, la cual ya se ha
establecido en muchas regiones del mundo. La educacion pre-escolar temprana

abarca un rango de edades entre los 1 y 6 afios.

La educacion que un nifio recibe entre los 1 y 6 afios es muy importante puesto
gue en esta etapa se puede despertar habilidades fisicas, psicolégicas y
creativas, asi como valores y a ser autbnomo, ya que, mas adelante estas

habilidades le seran utiles para adaptarse de mejor manera a su entorno.

Para el efecto se utlizan distintos programas que apoyan y mejoran el

aprendizaje del nifio a partir de teorias pedagdgicas.

En el programa de educacion pre-escolar temprana, el nifio aprende a socializar
de forma adecuada, es decir, jugar, compartir, hablar e interactuar de manera

correcta.” (8:s.p)



1.4 Evolucién histérica de la educacion pre- escolar

“El primer instituto de educacion pre-escolar fue fundado en 1816 en New
Lanark, Escocia, por el pedagogo Robert Owen. Posteriormente, el siguiente
instituto del que se tiene registro fuera de Escocia fue fundado en Hungria el 27
de mayo de 1828 por iniciativa de la condesa Teresa Brunszvik (1775-1861).
Pronto el concepto se difundio por varias regiones del reino hangaro, volviéndose
una institucion popular entre las familias de la nobleza y la clase media hangara.
En 1837, el pedagogo aleméan Friedrich Froébel abri6 la primera institucion
preescolar fuera de Hungria, fundandola en Bad Blankenburg (actual Alemania)
bajo el nombre de Institucion de Juego y Ocupacion, la cual luego de 1840 tomé
el nombre de Kindergarten (en aleman: Kinder = (del)nifio; Garten =jardin, lo que

se traduce entonces como «jardin de nifios»).

El concepto pronto se propagd en Alemania y posteriormente en Inglaterra a
partir de 1851 y en los Estados Unidos en 1856. El primer preescolar financiado
por el Estado se abrié en 1873 en Norte América, con el apoyo del Congreso de

Ginebra, fundado por emigrantes alemanes en la ciudad de Ginebra.”(8:s.p)

1.5 Neuro psicologia evolutiva
‘La neuropsicologia evolutiva es la ciencia que estudia los periodos mas
importantes de crecimiento y madurez del cerebro para enriquecer el desarrollo

del ser humano desde el periodo prenatal hasta la adolescencia.

Es una ciencia que forma parte de las neurociencias, que en los ultimos afios ha
comenzado a desempefar. Se puede definir como el estudio de las relaciones
existentes entre las funciones cerebrales, la estructura psiquica y la
sistematizacién socio cognitiva en sus aspectos normales y patoldgicos,
abarcando todos los periodos evolutivos. Es nombrada Neuropsicologia dinamica
integral para distinguirla de la Neuropsicologia clasica y de la Neuropsicologia
cognitiva.” (14:s.p)



1.6 La mercadotecnia
La mercadotecnia es un “proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos obteniendo a cambio el

valor de los clientes.” (1:5)

“‘El concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las
necesidades humanas, estas necesidades son estados de una privacion
experimentada y estas pueden ser necesidades fisicas basicas: alimento, ropa,
techo etc., las sociales y las individuales. Los deseos son la forma que adoptan
las necesidades humanas a medida que son modeladas por la cultura y la
personalidad individual. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los

deseos se convierten en demandas.” (11:4)

Toda empresa necesita la mercadotecnia, para conocer las necesidades y
deseos del mercado meta y satisfacer de manera eficiente y eficaz en relacion a

sus competidores.

1.7 Mercado

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el mercado representa al nUmero
de clientes reales y potenciales que compran un producto. El mercado es una
institucion social en la que bienes, servicios y factores productivos se pueden

intercambiar con libertad.

El mercado de servicios es muy parecido al de productos con respecto a que se
cuenta con un mercado que busca ser satisfecho y existen entes que satisfacen

dichas necesidades por medio de su servicio.

Para este caso es el mercado educativo el que busca el servicio de educacion

gue proveen entidades como los colegios.



1.7.1 Mercado meta

“Es un conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, Yy a los cuales la compairiia decide servir.”(1:8)

1.7.2 Segmentacion del mercado

Consiste en “dividir un mercado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas, o0 comportamientos distintos, los cuales podrian requerir

productos o0 mezclas de marketing distintos.”(13:165)

1.7.3 Tipos de segmentacion

La segmentacion de mercados segun las variables que se toman en

consideracion para realizar la division de clientes puede ser:

1.7.3.1 Segmentacion geografica

“Dividir un mercado en diferentes unidades geograficas tales como naciones,

regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios.” (13:165)

1.7.3.2 Segmentacion demogréfica

“Dividir al mercado en grupos con base en variables demograficas tales como
edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,

educacion, religion, raza, y nacionalidad.” (13:167)

1.7.3.3 Segmentacién por edad y ciclo de vida

“Dividir un mercado en grupos diferentes por edad y ciclo de vida.” (13:167)
1.7.3.4 Segmentacion por ingreso

“Dividir un mercado en grupos diferentes segun su ingreso”. (13:168)

1.7.3.3 Segmentacion psicografica
“Dividir un mercado en diferentes grupos con base en la clase social, el estilo de
vida, o las caracteristicas de la personalidad”: (13:169)
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1.7.3.4 Segmentacion conductual
“Dividir un mercado en grupos con base en el conocimiento las actitudes, el uso

o la respuesta de los consumidores a un producto”. (13:170).

1.8 Entorno de marketing
‘Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la
direccion de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con los

sus clientes meta.” (Véase figura 1) (13:65)

Figura 1
Entorno de marketing

f MACROENTORNO
D -

emografico Tecnoldgico
/ MICROENTORNO \
Pablico Empresa Clientes
Politico \ / Cultural
/ Mercado

\Competldores Proveedores
E{Jn 6mico Natural /

Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler, Philip y Gary Armstrong.2008.
Fundamentos de Marketing. 8va. edicién, México. Pearson Prentice Hall. Paginas 65-90. Abril
2014.




1.9 Micro entorno
‘Fuerzas cercanas a la empresa compaiia, proveedores, intermediarios de

marketing mercados de cliente, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente.” (13:65)

1.9.1 Empresa
Es una institucion creada por el ser humano seccionada en al menos dos

departamentos integrados por un equipo de trabajo que buscan cumplir mediante

metas, normas, politicas y objetivos un fin determinado.

1.9.2 Proveedores

“Son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compafiia y sus

competidores necesitan para producir bienes y servicios.” (10:122)

1.9.3 Intermediarios

‘Empresas que ayudan a la compaiia a promover, vender y distribuir los
productos a los compradores finales, incluyen distribuidores, empresas de
distribucién fisica, agencias de servicio de marketing e intermediarios

financieros.” (1:66)

1.9.4 Clientes

“Son las personas, empresas u organizaciones que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal

por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”.
(3:s.p.)

1.9.5 Competidores

La competencia esta constituida por todas aquellas empresas que producen el
mismo producto y aquellas que producen productos que satisfacen las mismas

necesidades.



1.9.6 Publico

“Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre la

capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.”(13:67)

“A continuaciéon se describen siete tipos de publicos a los cuales se les dirigen

los esfuerzos de las organizaciones:

1.9.6.1 Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para
obtener fondos. Los bancos, casas de inversion y accionistas son los principales

publicos financieros.

1.9.6.2 Publicos de medios de comunicacién: llevan noticias, articulos y

opinion editorial; incluyen los diarios, revistas y estaciones de radio y television.

1.9.6.3 Publicos gubernamentales: actualizacion de informacion
gubernamental por medio de abogados para determinar seguridad de productos,
publicidad veraz y otros asuntos que tengan relacion con la autorizacion de

ciertas entidades gubernamentales.

1.9.6.4 Publicos de accion ciudadana: son las organizaciones de

consumidores, grupos ecoldgicos, grupos minoritarios y otros.

1.9.6.5 Publicos locales: son los residentes del barrio y/o comercios o entidades

de la comunidad.

1.9.6.6 Publico general: conjunto de usuarios potenciales del producto o

servicio que tiene la empresa.



1.9.6.7 Publicos internos: “incluyen los trabajadores, directivos, voluntarios, y la
junta directiva. Si los empleados se sienten comodos con su empresa, su actitud

positiva se propagara a los publicos externos.” (13:71)

1.10 Macro entorno
Son fuerzas mayores de la sociedad que representan riesgos y oportunidades
para la empresa, como: fuerzas demogréficas, econdmicas, efectos naturales,

politicas, cultura y tecnologia.

1.10.1 Entorno demogréfico

“Es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a su tamano, densidad,

ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros aspectos estadisticos.”(13:122)

1.10.2 Entorno econdmico

‘Representa a los factores que determinan el poder de compra y los patrones de

gasto de los consumidores.”(13:73)

1.10.3 Entorno natural

“Son los recursos naturales que las empresas requieren como iNnsumos o0 que

son afectados por las actividades de marketing.” (13:75)

1.10.4 Entorno tecnoldgico

“Fuerzas que crean nuevas tecnologias y a su vez crean productos y

oportunidades de mercado nuevos.” (13:76)
1.10.5 Entorno politico

“Leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en diversas

organizaciones e individuos de una determinada sociedad y los limitan.”(13:77)



1.10.6 Entorno cultural

“Instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones, preferencias

y comportamientos basicos de una sociedad.” (13:80)

1.11 Otras variables
Otras variables que se tomaran en cuenta para el desarrollo de la investigacion

son demanda, oferta y participacion de mercado.

1.11.1 Demanda

“‘Deseos humanos respaldados por el poder de compra.”(2:3)

“Valor global que expresa la intencién de compra de la colectividad. La curva de
demanda indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la
sociedad estan dispuestos a comprar en funcién de su precio y de sus rentas.”
(16:178)

1.11.2 Oferta

Es el conjunto de productos que satisfacen a un mismo mercado y que compiten
por los mismos consumidores. Para Ramoén Tamamés y Santiago Gallego “Es el
conjunto de propuestas que se hacen en el mercado para la venta de bienes o
servicios. La curva de oferta registra el lugar de los puntos correspondientes a
las cantidades que se ofrecen de un determinado bien o servicio a los distintos
precios.” (16:379)

1.11.3 Participacion de mercado

“‘Es el porcentaje de un producto vendido por una empresa en relacion a las
ventas totales de productos similares de otras compafias que comparten la

misma categoria en un mercado especifico.” (4:s.p.)
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1.12 La mezcla de mercadotecnia
“Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto, precio,
plaza y promocion que la empresa combina para producir la respuesta deseada

en el mercado meta.” (13:52)

Para que la empresa cumpla con satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes debe de considerar las cuatro variables, que se conocen como las cuatro

P, producto, precio, plaza y promocion. (Véase figura 2)

Figura 2

Mezcla de mercadotecnia

4 ) 4 )
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-Variedad . . rect
-Calidad -Precio de lista
-Disefio -Descuentos
-Caracteristicas -Periodo de pago
-Marca -Condiciones pago de crédito
-Envase
-Servicios

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

> y
O

/ \ / Plaza (o Punto de venta) \

Promocién Canal
- -Canales
-Publicidad
-Cobertura
-Ventas personales )
., -Surtido
-Promocién de ventas o
. . -Ubicaciones
-Relaciones publicas ;
-Inventario
-Transporte

\ / KLogl'stica /

Fuente: elaboracién propia, con base en: Kotler, Philip y Gary Armstrong. “Fundamentos de
marketing”. 8a. ed. Pagina 53.
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1.12.1 Producto

Es un elemento clave en la estrategia de la mezcla de mercadotecnia, es la base
de cualquier estrategia. Philip Kotler lo define como: “Cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.” (13:239)

“La oferta de un producto, es el paquete total de beneficios que obtiene el cliente
cuando realiza la compra: el producto mismo; la marca; la disponibilidad; la
garantia, el servicio de reparacion y la asistencia técnica que ofrezca el
vendedor; los esquemas de financiacion; y las relaciones personales que se

desarrollen entre los representantes del comprador y el vendedor.” (7:91)

1.12.1.1 Niveles de producto

“Las caracteristicas propias de un producto, tangibles y no tangibles, que hacen
gue se visualice la necesidad esencial que cubre y la forma fisica que adoptan

para satisfacer dicha necesidad, se conforma por tres niveles que son:

a) Producto esencial o fundamental: identifica la necesidad primera que

cubre un producto, el razonamiento basico del porqué comprar un producto.

b) Producto real: agrupa las caracteristicas objetivas que adquiere un producto,

la apariencia fisica y que regularmente es el parametro de su identificacion.

c) Producto aumentado: son los servicios adicionales que complementan un

producto para salir al mercado.” (10:6)
1.12.2 Precio

El precio es definido como “cantidad de dinero que se cobra sobre un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.” (13:317)
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Para determinar el precio de un producto o servicio se deben tomar en cuenta
una serie de factores: el valor que tiene el producto o servicio para el
consumidor, el grado de utilidad, la competencia, el movimiento general del
mercado, los movimientos econdmicos (que pueden afectar incrementando los

costos) y los objetivos que la empresa tiene para su producto.

1.12. 2.1 Métodos para lafijacion de precios:

a) Fijacion de precio basada en el valor: “establecer un precio con base en las
percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los costos del
vendedor.” (13:264)

b) Fijacién de precio con base en el descuento: “reduccion directa en el precio
de la compra durante un periodo especifico.” (13:278)

c) Fijacién de precio por costo: implica determinar el precio de acuerdo a la
suma de los costos variables (mano de obra, materia prima, etc.) y los costos
fijos (alquileres, sueldos, etc.). Los costos deben servir como base y es el minimo
que se debe determinar para asignar el precio de un determinado producto; sin
embargo, el considerarlo como Unico criterio para la asignacién de precios es
insuficiente por lo que debera de apoyarse de otros criterios para garantizar la

rentabilidad del precio de lanzamiento al mercado.

d) Precio por demanda: se basa en la cantidad de solicitudes y/o pedidos que la
empresa recibe sobre un determinado producto. Para el caso que la demanda
sea constante, el precio se podria mantener o incluso incrementarse, en caso de
gue esta decreciera se deben implementar ofertas y promociones especiales
para a fin de recuperar como minimo los costos y promover el movimiento del

producto.

e) Precio en base a la competencia: para este método, se considera como

referencia el precio de las empresas competidoras, el limite superior e inferior
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estad dado en funcién de dichos precios. Si la empresa decide participar en el
mercado con precios bajos, esta podria captar una porcion significativa del

mercado

1.12.3 Plaza

“‘Comprende las actividades de la empresa que ponen a disposiciéon de los

consumidores meta.” (13:51)

El proceso de comercializacion de cualquier empresa se inicia en poner el
producto a la disposicion de los consumidores meta por medio de canales, los
cuales los distribuirdn; cuando el producto se encuentra en el canal de
distribucién, puede pasar por varios intermediarios hasta llegar al consumidor

final.

1.12.3.1 Seleccién de los canales

‘Puede consistir en la seleccion de la totalidad de miembros que van a
componerlo, (mayoristas, minoristas, productores), o como es mas comun la
seleccién Unicamente de aquellos con los cuales la empresa va a tener relacion
directa.” (13:45) Los canales de distribucion pueden ser directos (productor a
consumidor), de un grado (con un intermediario), de segundo grado (dos
intermediarios) y de tercer grado (tres intermediarios).

1.12.3.2 Tipos de distribucion

elLa distribucion exclusiva: “conceder a wuna cantidad limitada de
concesionarios el derecho exclusivo de distribuir los productos de la compania.”
(13:313)

elLa distribucién selectiva: “uso de mas de uno, pero menos de la totalidad de
los intermediarios que estan dispuestos a trabajar los productos de la
compafiia.” (13:314)
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eLa distribucion masiva o intensiva: "tener en existencia el producto en tantos

expendios como sea posible.” (13:313)

1.12.4. Mezcla promocional

“Combinacion especifica de publicidad ventas personales, promocion de ventas,
relaciones publicas y herramientas de marketing directo que una compaiiia utiliza
para comunicar de manera persuasiva valor a los clientes y crear relaciones con
ellos.” (13:363)

Cualquier empresa que desee persuadir efectivamente su mercado objetivo debe
aplicar estrategias basadas en las variables de la mezcla de promocion,
considerando la actividad de la empresa, el entorno de la misma, los servicios
ofrecidos y la seleccion de medios a través de los cuales darad a conocer la

empresa. (Véase figura 3).

1.12.4.1 Publicidad

“Cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de una organizacion,

producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.” (1:18)

a) Objetivos de la publicidad

“‘Es la labor de comunicacion especifica a ser realizada con un publico meta

especifico durante un periodo especifico.” (13:371) (Véase tabla 1)
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Figura 3

Mezcla promocional

Publicidad <:> Ventas personales

K Mensajes

congruentes, claros
y atractivos sobre la
compafiiay la
-, marca. Relaciones
Promocioén de

ventas \ / publicas

Marketing directo

Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008.

Fundamentos de Marketing. 8va. edicidn, México. Pearson Prentice Hall. Pagina 363. Abril 2014.
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Tabla 1

Objetivos primarios de la publicidad

PUBLICIDAD INFORMATIVA (generar una demanda primaria)

Enterar al mercado sobre un nuevo producto.
Sugerir usos nuevos para un producto.
Informar al mercado sobre un cambio de

precios.

Describir los servicios disponibles.
Corregir impresiones falsas.

Reducir el temor de los compradores.
Crear una imagen de la compaifiia.

Especificar como funciona el producto.

PUBLICIDAD PERSUASIVA (generar una demanda selectiva)

Crear preferencia de marca.

Provocar cambio hacia la propia marca.

Persuadir a los clientes para comprar ya.

Persuadir a los clientes para recibir una visita

Modificar las percepciones del cliente acerca | de ventas.
de los atributos del producto.
PUBLICIDAD RECORDATORIO (conservar las relaciones)

Crear y mantener las relaciones con los

clientes.
Recordar a los clientes que podrian necesitar el

producto en el futuro cercano.

Recordar a los clientes donde comprar el
producto.

Mantener el producto en la mente de los
consumidores durante periodos fuera de

temporada.

Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008. Fundamentos de marketing. 8va. edicidn, México.
Pearson Prentice Hall. Pagina 371. Abril del 2014.

1.12.4.2 Promocién de ventas

“Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o

servicio.” (13:363)

a) Principales técnicas de la promocién de ventas

Segun George y Michael Belch las principales técnicas son: cupones, paquetes

de precio global, bonificaciones, recompensas por ser cliente habitual, concursos

y sorteos.

e Cupones: son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando

compran productos especificados.
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e Paguetes de precio: ofrecen a los consumidores un ahorro con respecto al
precio normal de un producto. El fabricante imprime los precios rebajados
directamente en la etiqueta o el envase.

e Bonificacidn: son articulos que se ofrecen gratuitamente o a un costo muy bajo
como incentivos para comprar un producto.

e Las recompensas por ser cliente habitual: son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso constante de ciertos productos o servicios
de una compafiia.

e Los concursos y sorteos: proporcionan a los consumidores la oportunidad de
ganar algo, como mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo
adicional.

e Especialidades publicitarias: son articulos Gtiles grabados con el nombre del

anunciante y que se obsequian a los consumidores.

1.12.4.3 Relaciones publicas

“Se llama relaciones publicas a la rama de la comunicacion que se encarga de
crear, modificar y/o mantener la imagen positiva ya sea de una empresa,
organizacion, ente publico o privado, o persona; y fortalecer los vinculos con
todos sus publicos (internos, externos o indirectos), utilizando diferentes
estrategias, técnicas e instrumentos, su mision es generar un vinculo entre la

organizacion, la comunicacién y los publicos relacionados.”(10:s.p)

1.12.4.4 Marketing directo

“Es un sistema de marketing con el que las organizaciones se comunican directo

con los clientes objetivo para generar una respuesta o transacciéon.” (1: 501)

1.12.4.5 Ventas personales

Las ventas personales son la “presentacion personal que realiza la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con
los clientes."(8:470)
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1.13 Campafa promocional

“‘Conjunto de actividades de comunicacion de mercadeo interrelacionadas y
coordinadas, con un tema o idea que aparece en distintos medios durante un

periodo especifico.” (1:275)

Cuando una empresa aplica como herramienta mercadolégica una campafna
promocional, esta debe basarse en una idea fuerte, ya que sera el mensaje
central en todas las actividades de tipo promocional que seran aplicadas, las
cuales se guiaran por las metas y objetivos mercadoldgicos, financieros y

administrativos establecidos.

1.13.1 Brief
“‘Es un documento resumen que proporciona la informacion necesaria para el
trabajo creativo, y donde se identifican las necesidades y objetivos de sus

clientes.” (15:s.p)
1.14 Servicio

“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencion de la
propiedad de algo.” (13:199)

Las caracteristicas propias de un servicio que permiten diferenciarlo de un

producto aparecen segun Kotler:

elLa intangibilidad (un servicio no puede verse, probarse, sentirse, oirse ni
olerse antes de la compra).

eLa heterogeneidad (dos servicios similares nunca seran idénticos o iguales).

elLa inseparabilidad (la produccion y el consumo son parcial o totalmente
simultaneos).

elLa caducidad (un servicio no se puede almacenar).
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1.14.1 Servicio al cliente

Es la actuacion del sistema logistico para brindar en el momento y lugar
adecuado un determinado producto o servicio. El servicio al cliente cubre
distintos tipos de actividades a lo largo del ciclo de vida de la venta del producto

0 servicio.

1.14.2 Estandares de servicios

Los estandares permiten controlar las operaciones de la organizacion sin tener
gue supervisar una por una, a todas las personas que trabajan en ella y sus
actividades.

“Los estandares son puntos de referencia contra los cuales contrastar; aceptar o

modificar los productos o servicios.” (17:s.p)

1.14.3 Mercadeo de servicios

Consiste en “reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de
los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector,
logrando una estrategia de diferenciacion con un servicio innovador, una entrega

eficaz del servicio y mejorando la imagen del servicio.”(18:s.p)

1.14.4 Modelos de mercadeo de servicios

Sirven para evaluar el servicio que esta ofreciendo la empresa a sus clientes
internos y externos, implementando estrategias Optimas para un servicio de
calidad. Es de vital importancia que la empresa aplique los modelos de mercadeo

de servicios, los cuales son:

1.14.5 Triangulo del marketing de servicios

En el mercadeo de servicios, se interrelacionan tres elementos estrechamente (la

compainiia, los clientes y los empleados) con tres piezas claves de mercadeo,
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(Marketing externo, Interno e Interactivo en conjuncién con consumidores,

proveedores y la compafia misma). (Véase figura 4)

Figura 4

Tridngulo del marketing de servicio

Compafiia
Marketing interno Marketing externo
Empleados Clientes
Marketing
interactivo

Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008.

Fundamentos de Marketing. 8va. edicidn, México. Pearson Prentice Hall. Pagina 227. Abril 2014.
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1.14.5.1 Marketing externo

Se refiere fundamentalmente a la formulacion de la promesa. “Lo que la empresa
hace para ofrecer a los clientes, lo que estos esperan recibir y la forma como la

empresa lo entregara.”(10:353)

1.14.5.2 Marketing interactivo

Se refiere a cumplir la promesa. “Este tipo de marketing se realiza, cuando el

cliente interactia con la organizacion, el servicio se produce y se consume.’
(10:353)

1.14.5.3 Marketing interno

“La administracion participa en estas actividades para ayudar a los proveedores
a cumplir con la promesa del servicio, reclutar, capacitar, motivar, recompensatr,

y proporcionar equipo y tecnologia.”(10:353)

1.14.6 Mezcla ampliada de mercadeo de servicios

La mezcla de mercadotecnia de servicios comprende los elementos tradicionales
de la mezcla de marketing para productos (producto, precio, plaza y promocion),
estas variables permiten que la empresa cree estrategias altamente factibles
aplicadas en su mercado para satisfacer las necesidades de los clientes y exista
comunicacion con ellos. Los siguientes elementos incorporados a la mezcla de

mercadotecnia son:

1.14.6.1 Personas

Las personas “son todos los actores humanos que participan en la entrega de
un servicio y que influyen por tanto en las percepciones del comprador: el
personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de
servicio.”(10:25)
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1.14.6.2 Evidencia fisica

La evidencia fisica “ambiente en que se entrega el servicio y donde interactian la
empresa y el cliente, incluye todas las representaciones tangibles que facilita el

desempefo o la comunicacion del servicio.”(10:25)

1.14.6.3 Proceso

“Son los procedimientos, los mecanismos vy el flujo de actividades reales por los
gque el servicio es entregado (la entrega del servicio y los sistemas
operativos).”(10:25)

Los pasos de entrega reales que experimenta el cliente, o el flujo operativo del

servicio, también dan a los clientes evidencia sobre la percepcién del servicio.

1.15 Anélisis FODA

“Es una herramienta que permite conformar una cuadro de la situacion actual de
la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico
preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los
objetivos y politicas. El término FODA es una sigla conformada por las primeras

letras de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.”
(9:s.p.)

1.15.1 Fortalezas: “capacidades internas que pueden ayudar a la compania a

alcanzar sus objetivos.” (13:54)

1.15.2 Oportunidades: “factores externos que la compafiia puede explotar y
aprovechar.” (13:54)

1.15.3 Debilidades: “limitaciones internas que pueden interferir con la capacidad

de la compaiia para alcanzar sus objetivos.” (13:54)
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1.15.4 Amenazas: “factores externos actuales e incipientes que pueden producir

desafios en el desempeno de la compafiia.” (13:54)

El analisis FODA es un instrumento muy util, debido a su versatilidad vy
objetividad al tratar los aspectos del entorno empresarial (internos y externos) y
permite tomar decisiones precisas de acuerdo a las politicas y objetivos de una
empresa. Las estrategias a seguir se basan en el andlisis de las condiciones
externas (amenazas y oportunidades) y las condiciones internas (debilidades y

fortalezas).
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CAPITULO II
SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DEL COLEGIO C.T.E. UBICADO
EN KM 25.5 CARRETERA A EL SALVADOR BOULEVARD VILLAGE
DEDICADO A LA EDUCACION A NIVEL PRE-ESCOLAR

En la actualidad el colegio C.T.E. dedicado a la educacion a nivel pre-escolar
presenta un descenso en el numero de estudiantes que se inscriben anualmente.
El presente capitulo describe las razones mercadolégicas de producto, precio,
plaza y promocion que han ocasionado la situacion en la que se encuentra el

colegio.

Se elaboro6 un analisis FODA con los factores que han provocado descenso en la
poblacién estudiantil, con el que se estableceran las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de las que se partira para proponer estrategias de la
mezcla de mercadotecnia que permitan darle una solucion factible a la

problemética que actualmente afecta a la empresa.

2.1 Metodologia de la investigacion
Con el fin de obtener mayor informacion y asi explicar el desarrollo del estudio
realizado se consider6 el tipo de investigacion, sujetos de estudio, tamafio de la

muestra y el proceso de la aplicacion de los instrumentos.

2.1.1 Método de investigacion

En esta investigacion se aplicé el método cientifico, que se refiere al conjunto de
pasos necesarios para obtener conocimientos validos (cientificos) mediante
instrumentos confiables; aplicandolo en sus tres fases: indagadora, descriptiva y

expositiva.



2.1.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizada fue descriptiva, cuya finalidad es establecer la
situacion en la cual se encuentra la empresa mediante la opinion de la directora,
personal docente, personal administrativo, clientes reales y potenciales. A partir
de la formulacion de la hipotesis se elaboraron los instrumentos de investigacion,
con el objetivo de recolectar informacién a través de entrevistas y encuestas para

posteriormente tabular e interpretar los datos.

La informacion obtenida es cuantitativa, porque se establecio la frecuencia de las
preferencias por parte de los clientes reales y potenciales; y cualitativa, debido a

que también se recabaron opiniones.

2.1.3 Sujetos de estudio
Se consider6 como sujetos de estudio al personal administrativo y docente del

colegio C.T.E., asi como a los clientes reales y potenciales del mismo.

2.1.4 Instrumentos
Los instrumentos utilizados para recabar informacién necesaria para la presente

investigacion fueron:

e Guia de entrevista: se realizd una serie de preguntas directas y abiertas a la
directora, coordinadora, personal docente y de servicio al cliente. (Véase

anexo 2, 3y 4).

e Cuestionario: se recopilé informacion por medio de una boleta con preguntas
estructuradas a una muestra representativa de clientes reales y potenciales,
con la finalidad de conocer opiniones y preferencias respecto a los servicios

prestados por el colegio. (Véase anexos 5y 6)
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e Cuadro de vaciado: se elabor6 para recopilar la informacion obtenida en el

trabajo de campo, tabular datos y realizar las gréficas correspondientes.

2.1.5 Determinacion de la muestra
Enseguida se describen los métodos y técnicas utilizadas para seleccionar los

sujetos a investigar.

2.1.6 Personal administrativo y docente
Se entrevistd a la directora y coordinadora, debido a que ellas son las

encargadas de la toma de decisiones administrativas del colegio.

Ademas, se realiz6 un censo al personal docente y de servicio al cliente,
conformado por 16 maestros quienes son los encargados de impartir las clases
en el colegio; y 2 colaboradores del servicio al cliente, quienes son los
responsables de la atencion al publico y dar a conocer los servicios que presta

la empresa.

2.1.7 Clientes potenciales

El perfil de los clientes potenciales se determind con base a las caracteristicas
gue actualmente tiene los clientes reales del colegio, la mayoria de ellos viven el
area de Fraijanes y se encuentran en los rangos 24-65 afios de edad. Estos

datos fueron obtenidos por medio de la base de datos proporciona por C.T.E.

Por lo tanto el tamafio de la muestra de los clientes potenciales se determiné con
base a los datos de habitacién y poblacion del afio 2010 del municipio de
Fraijanes del Instituto Nacional de Estadistica, los cuales fueron proyectados al
afio 2014 (Véase anexo 1), indicando que el municipio cuenta con una poblacién
de 47,727 personas de los cuales 23,013 se encuentran en el rango de edades
de 24-65 afios.

27



Segun informacién proporcionada por el UGAP, en el afio 2013; el 0.7% de la
poblacién estd ubicada en el nivel socioecondmico A (Se considerd esta clase
debido a que existen hijos y nietos de empresarios multinacionales estudiando en
el colegio), 1.1% en el B, 5.9% en el C1, 11.6% en el C2 y 17.9% en el C3.
(Véase tabla 2)

Disefo del muestreo

Poblacién meta Personas de 24 a 65 afos de edad del municipio de
Fraijanes, con un nivel socioeconémico A, B, C1, C2 o
C3.

Poblacién total 23,013 personas del municipio de Fraijanes del

departamento de Guatemala.

Marco de muestra Datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

Realizacién Muestreo de tipo probabilistico, aleatorio simple y sin

reemplazo.
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Cuadro 1
Poblaciéon del municipio de Fraijanes por edad

EDAD POBLACION
24 777
25-29 3,995
30-34 4,136
35-39 3,607
40-44 2,858
45-49 2,186
50-54 1,726
55-59 1,476
60-64 1,321
65 931
TOTAL 23,013

Fuente: elaboracién propia, proyeccién de poblacion segln sexo y edades simples. Municipio de
Fraijanes, Guatemala. Periodo 2000 — 2014.

Cuadro 2
Poblacién del municipio de Fraijanes, departamento Guatemala con nivel
socioeconomico A,B,C1,C2 o C3.

) A B C1 C2 C3 | TOTAL
MUNICIPIO | POBLACION

(0.7%) | (1.1%) | (5.9%) | (11.6%) | (17.9%) | (37.21%)
Fraijanes 23,013 | 161 255 | 1,358 | 2,670 | 4,119 | 8,563

Fuente: elaboracion propia, abril 2014
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El tamafio adecuado de la muestra se determind por medio de proporciones, se
asigno 0.50 de éxito y 0.50 de fracaso, ademas se trabajo con un nivel de
confianza del 95% y un error de 5%. Con base en los datos anteriores, se

determind la muestra “n” de la siguiente manera:

Cuadro 3
Datos para calcular la muestra de clientes potenciales
Datos

Poblacién (N) 8,563
Exito (P) 0.50
Fracaso (Q) 0.50
Error de muestreo esperado (E) 0.05
Nivel de confianza () 0.95
Z=p/2 0.4750
Valor de (Z) en el area bajo la curva normal 1.96

Fuente: elaboracion propia, abril 2014

Formula para el calculo de muestras finitas con proporciones es la siguiente:

n_ Zz*P*Q*N
(e2)*( N-D)+(Z**P*Q)

Se sustituyen los valores en la férmula

1.96%*0.50%0.50*8,563

n= = 367.70
(0.05%)*(8,563-1)+(1.967*0.50*0.50)

Con un nivel de confianza del 95%, se determind que la muestra con la que se

realizo la encuesta a los clientes potenciales en el municipio de Fraijanes es de

368 personas.
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2.1.8 Calculo de muestra clientes reales

El tamafio de la muestra de los clientes reales se determiné con base a la
cantidad de padres de familia que actualmente tienen inscritos a sus hijos en el
colegio, siendo de 150. De acuerdo en los datos anteriores, se determiné la

muestra “n” de la siguiente manera:

Cuadro 4
Datos para calcular la muestra de clientes reales
Datos
Poblacion (N) 150
Exito (P) 0.50
Fracaso (Q) 0.50
Error de muestreo esperado (E) 0.05
Nivel de confianza () 0.95
Z=p/2 0.4750
Valor de (Z) en el area bajo la curva normal 1.96

Fuente: elaboracion propia, abril 2014

Dado que se conoce la poblaciéon para el estudio, se utilizd la siguiente formula:

Z>*P*Q*N
n= >
(e2)*(N-D+(Z2**P*Q)

Se sustituyen los valores en la férmula

1.962*0.50*0.50*150
n= 5 , =108.08
(0.05% )*(150-1)+(1.96°*0.50*0.50)

Con un nivel de confianza del 95% se establecié que la muestra con la que se

realizd la encuesta a los clientes actuales, es de 109 padres de familia.
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2.2 Caracteristicas de la empresa

A continuacion, se presenta la informacion obtenida de manera sistematica en

cuanto a la situacion actual mercadolégica en la que se encuentra la empresa.
2.2.1 Antecedentes

El colegio C.T.E. fue fundado en 1982 en zona 14 como un centro dedicado a
terapias del lenguaje, educacion especial y psicologia individualmente. Viendo la
necesidad de que en Guatemala no existia ningun programa dedicado a la
estimulacion temprana, se abri6 mas tarde un programa temporal de agosto a
noviembre con actividades dirigidas a seguir el ritmo de aprendizaje de cada
alumno y ensefiar otros idiomas como base fundamental. Al terminar esos meses
los padres de familia, solicitaron que el programa continuara al notar las
diferencias con otros colegios. C.T.E siguié especializandose y asistiendo a
conferencias internacionales de medicina, psicologia y educacién para preparar
su pensum de estudio basado en el circuito del aprendizaje y en la

neuropsicologia evolutiva.

Poco a poco fue expandiéndose hasta abrir su segundo campus en carretera a
El Salvador Km 25.5 en el afio 2002. En el afio 2009 es acreditado por ADVAC-
ED, empresa que certifica colegios de América latina a nivel internacional.
Actualmente pertenece a la asociacion Neurokidz que integra los programas de

Neurogym, Integracion Neurosensorial y Neuropsicologia Integral.

2.2.2 Servicios

El colegio desarrolla el potencial de los nifios de 1-6 afios de edad, ofreciendo
servicios educativos comprendidos desde Grupo 2, PK, K1, K2 hasta K3. Posee
personal capacitado en las diferentes clases que se imparten: reading, lectura,
escritura, math, science, geografia, deporte y terceros idiomas (aleman o
francés). También brinda tutorias, clases de refuerzo y cursos extracurriculares

(mandarin, baile, karate, arte, musica y tenis). Las inscripciones escolares se
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realizan dos veces al afio, una en el mes de julio y la otra en el mes de enero,

debido a que se trabaja de acuerdo al ciclo internacional.

C.T.E. posee un circuito de camara cerrado, donde los padres de familia pueden
visitar a sus nifios en las diferentes clases y observar el nivel académico que han
desarrollado. Ademas cada padre de familia posee un carné el cual funciona

para identificarlos y tener acceso a las instalaciones del colegio.

2.2.3 Estructura organizacional

Posee una estructura organizacional que esta formalmente establecida, esta se
encuentra reflejada en el organigrama de funciones donde se define los niveles
de autoridad y el sistema de comunicacion manejado.

La empresa cuenta con la unidad de administracion, que sirve de apoyo para el
desarrollo de los procesos administrativos integrado por una asistencia
administrativa, tesoreria, recepcion, relaciones publicas, caja, biblioteca y
mensajeria. Ademas posee el area de direccion, que es responsable de velar
gue el desarrollo de las actividades se acople a los objetivos de las areas
académicas; de igual forma cuenta con coordinadores que le brindan apoyo.

(Véase figura 5)
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2.3 Filosofia empresarial
La mision, vision, creencias y valores son los que identifican y guian las

funciones de la empresa, se describen a continuacion:

2.3.1 Mision

“‘Desarrollamos el potencial del nifio de 0-6 afios de edad por medio de la
metodologia de C.T.E., basados en la neuropsicologia evolutiva. Conscientes de
la importancia del desarrollo cerebral de los nifios durante sus primeros 6 afios
de vida, ofrecemos la mas alta calidad e innovacion educativa con base en el
aprendizaje de juego, enfocandonos en estimular las aéreas neurofisica,

neurolinglistica, neurocognitiva y socio-emocional.”

2.3.2 Vision
“‘Mantener la vanguardia en neuropsicologia infantil para ofrecer los mejores
programas de neuro desarrollo a nivel nacional e internacional, facilitando la

formacion integral del nifio a lo largo de su vida.”

2.3.3 Creencias

“El desarrollo de la neuropsicologia evolutiva e infantil en los dltimos afios
incentivd a desarrollar e implementar programas con los nifios sobre neuro-
desarrollo y los periodos sensitivos del cerebro. Los programas de C.T.E.
proveen un circuito del aprendizaje completo a través de las trayectorias
sensoriales y motoras, logrando un mejor desarrollo cerebral y estimulando el

ambiente sensorial de los nifios.”

2.3.4 Valores

Integridad: nuestras acciones deben ser profesionales y honestas.
Calidad: cualidad que distingue nuestro concepto 'y  servicio.
Compromiso: estamos comprometidos con los nifios, empresa, franquiciados y

comunidad.
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Creatividad innovadora: nos concentramos en usar nuestra creatividad para ser
innovadores en el aprendizaje.

Entusiasmo: nos motiva con el corazon.

Pasidn: nuestra pasion hace que el aprendizaje sea oportuno en los periodos

sensitivos del cerebro sin perder la diversion en cada area de neurodesarrollo.

2.4. Analisis de la ofertay la demanda de los servicios educativos a nivel
pre-escolar

Se detalla a continuacién la oferta y demanda en concepto de servicios
educativos a nivel pre-escolar dentro del municipio de Fraijanes, carretera a El

Salvador.

2.4.1 Andlisis de la demanda

Se promedia que para el municipio de Fraijanes existe una demanda de servicios
educativos a nivel pre-escolar de 5,886 usuarios potenciales, comprendidos
entre la edad de 1-6 afios. Esta informacién fue obtenida por el Instituto
Nacional de Estadistica y proyectada para el afio 2014. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Poblacién de Fraijanes por edad
EDAD POBLACION
1 981
2 973
3 965
4 956
5 1014
6 997
TOTAL 5,886

Fuente: elaboracion propia, proyeccion de poblacion segin sexo y edades simples. Municipio de
Fraijanes, Guatemala. Periodo 2000 — 2014.
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2.4.2 Andlisis de la participacién de mercado
El mercado de servicios educativos a nivel pre-escolar dentro del area de
carretera a El Salvador esta distribuido por cinco competidores directos y uno
indirecto.
Actualmente el nimero de estudiantes inscritos en los seis centros educativos
segun informacion obtenida por el Ministerio de Educacién es de 763 alumnos
distribuidos de la siguiente manera: competidor A 235 (31%), C.T.E. con 181
(24%), competidor C con 141(18%), competidor D 125 (16%), competidor E con
61 (8%) y competidor F con 20 (3 %). (Véase grafica 1)

Grafica 1

Participaciéon de mercado de Instituciones educativas de carretera a El
Salvador
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Fuente: trabajo de campo, abril 2014
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Los datos anteriores muestran a la empresa en el segundo lugar con respecto a
la participacion de mercado de servicios educativos a nivel pre-escolar dentro de

la competencia directa e indirecta del &rea de carretera a El Salvador.

2.4.3 Anélisis de la oferta

El colegio C.T.E. cuenta con instalaciones para atender a 300 alumnos,
actualmente tiene 181, utilizando el 60% de su capacidad maxima.

La oferta que presenta C.T.E. puede cubrir el 13.7 % de los servicios educativos
demandados por la poblacion del area de Fraijanes de las clases sociales A, B,
Cl1, C2y C3. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Porcentaje de oferta que puede cubrir el colegio C.T.E.
Poblacién % (Nivel Total (Nivel Capacidad %
Municipio | Nifios Fraijanes | Socioeconémico | Socioeconémico | maxima de Oferta
(1 -6 afios) A,B,C1,C2,C3) | A B,C1,C2,C3) atencion
Fraijanes 5,886 37.2% 2,190 300 13.7%

Fuente: elaboracion propia, abril 2014

2.5 Mercado objetivo

Segun informacién proporcionada por parte de la direccion del colegio, el

mercado objetivo al que se dirigen estan conformados en funcion de distintos

factores, siendo éstos

a) Factores demograficos

e Sexo: mujeres y hombres

e Edad: niflos de 1 a 6 afios y padres de familia entre 24 y 65 afos.

e Nivel socio econdémico: A, B, C1, C2 y C3 servicios educativos con costos
relativamente altos.

b) Factores geograficos

Comprende a la poblacion del municipio Fraijanes, departamento de Guatemala,

asi como personas de municipios aledafios y extranjeros.
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c) Factores psicogréaficos o conductuales
Personas dispuestas a adquirir servicios educativos de primer nivel, ambiente

agradable y adecuado para nifios en la etapa pre-escolar.

2.6 Numero de inscripciones historicas y actuales

Segun datos proporcionados por la direccién del colegio, en los ultimos cuatro
afnos, el numero de inscripciones ha disminuido considerablemente en un 4%,
6%, 7 % y 14% respectivamente en relacion con el afio 2009, 2010, 2011 y 2012,
como se puede observar en la grafica dos. Esto debido a la inadecuada
aplicacion de estrategias mercadoldgicas y por la competencia de instituciones
publicas y privadas que ofrecen servicios similares.

Grafica 2
Inscripciones de estudiantes de colegio C.T.E. periodo 2009-2014
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Fuente: trabajo de campo, abril 2014

Como se observa el numero de inscripciones correspondiente a los afios

anteriormente mencionados ha disminuido considerablemente ocasionando una
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reduccion en las utilidades del colegio ademas de una menor participacion en su

mercado objetivo.

2.7 Anadlisis de la competencia

El colegio cuenta con competencia directa e indirecta que en la actualidad
brindan servicios educativos de estimulacién temprana similares los que
proporciona C.T.E, haciendo que los clientes tengan varias opciones al

momento de escoger un colegio para sus hijos a nivel pre-escolar.

2.7.1 Competencia directa
A continuacién se presenta el analisis de la competencia directa que incluye
ubicacion, capacidad, servicios que ofrece, mensualidades, cuota de inscripcion,

instalaciones y servicios extracurriculares. (Véase tabla 3)

2.7.2 Competencia indirecta
Entre la competencia indirecta del colegio se encuentra una guarderia en la que
se atiende a veinte nifios con edades comprendidas entre uno y cinco afos, en

una jornada de siete de la mafiana a cuatro de la tarde.

La guarderia se encuentra ubicada donde antiguamente funcionaba la Escuela
nacional de Parvulos en el Municipio de Fraijanes y esta equipada con un
comedor, el aula de preparatoriay area de atencion de nifios.
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2.8 Analisis del microentorno y macroentorno del colegio C.T.E. ubicado en

carretera a El Salvador

2.8.1 Macroentorno
Las grandes fuerzas sociales que representan oportunidades o amenazas para el
colegio son: demogréficas, econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas vy

legales.

2.8.1.1. Entorno demografico

El municipio de Fraijanes se encuentra ubicado en el Km 18.5 Carretera a El
Salvador, el numero de habitantes es de 47, 727 personas segun el Instituto
Nacional de Estadistica, de los cuales 23,013 se encuentran en el rango de
edades entre 24 — 65 afios.

La poblacion esta distribuida de la siguiente manera: 0.7% en el nivel
socioeconémico A, 1.1% enel B, 5.9% enel Cl, 11.6% en el C2y 17.9% en el
C3; segun informacion proporcionada por el UGAP (Unién guatemalteca de
agencias de publicidad) para el afio 2013. El 97% de sus habitantes son ladinos
y el 3% son indigenas, el idioma oficial es el espafiol.

2.8.1.2 Entorno econdémico

El factor econdmico afecta directamente a la empresa puesto que actualmente el
numero de estudiantes que se inscriben anualmente ha disminuido, sin embargo
para el afio 2015 la actividad econémica continuara recuperandose, aunque de
una forma moderada, impulsada por la baja del precio internacional del petréleo;
las tasas de interés para la mayoria de créditos continlan disminuyendo, la
inflacion se mantendra en niveles de un digito, independientemente del afio

electoral segun el Banco de Guatemala.
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2.8.1.3 Entorno tecnoldgico
La tecnologia cada afo presenta nuevos avances alrededor del mundo y
Guatemala no es la excepcion; el desarrollo del internet, la informatica y los

moviles son los que presentan mayores cambios en las tendencias del pais.

La poblacion del area de Fraijanes cuenta con el servicio de internet, el cual es
brindado por varias compafiias privadas su acceso varia dependiendo de la
capacidad econOmica de las personas. El colegio cuenta con computadoras con

internet para uso de la gerencia e internet inalambrico para padres de familia.

2.8.1.4 Entorno politico — legal
La empresa cumple con los requisitos legales siguientes:

El Cbdigo de Trabajo regula los derechos y obligaciones que tiene tanto el
patrono como el trabajador, establece el salario minimo, asuetos, bonificaciones
incentivo; la empresa aplica lo establecido en estos articulos con la finalidad de
mantener un ambiente laboral estable, responsable y de acuerdo a lo establecido
por la Ley.

La Constitucién Politica de la Republica de Guatemala indica que la educacion
es reconocida como un derecho fundamental y esta tipificada en la seccion
cuarta del Titulo dos, especificamente en los articulos 71 — 81. Ademas los
Acuerdos de Paz constituyen un instrumento de politica puablica que sustenta la
reforma de sector educacién y el proceso de extension de cobertura.

La Ley de Educacion Nacional en el decreto 12-9, establece que la educacion es
un derecho inherente y obligacion del estado facilitarla. Asimismo el Acuerdo
Ministerial No. 1961 autoriza el Curriculum Nacional Base para el nivel de
educacion pre-primaria, el cual desarrolla politicas de fortalecimiento de valores,

el desarrollo de cada pueblo, el multilingiismo, fomento de igualdad de
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oportunidades, énfasis en la formacién para productividad, desarrollo de la
ciencia y tecnologia, énfasis en la calidad educativa, descentralizacion curricular

y atencion a la poblacién con necesidades especiales.

Considerando el sector educativo estd formado por dos subsectores que son
publico y privado, ambos sectores estan encabezados por el Ministerio de
Educacion (MINEDUC), ente regulador de la educacion a nivel nacional, siendo

el colegio C.T.E. una entidad privada y regida por el MINEDUC.

2.8.2 Microentorno
Esta conformado por los factores empresa, clientes, competencia, proveedores,

intermediarios y publico.

2.8.2.1 Empresa

El colegio fue creado con el fin de cubrir la demanda de educacion pre-escolar
del area de Fraijanes y sectores cercanos a Carretera a El Salvador, asi como
generar ingresos que sirvieran a la auto sostenibilidad del mismo, financiar
actividades y generar utilidades a raiz del servicio prestado. Esta ligado
institucionalmente a la Franquicia de Colegios C.T.E. — NeuroKidz, obteniendo

todos los derechos y obligaciones que le concierne como tal.

Cumple con el fin de prestar el servicio de educacion pre-escolar a través de
clases impartidas en las instalaciones a nifios comprendidos entre las edades de

uno a seis anos.

2.8.2.2 Proveedores

Las empresas Platino, Teaching Tools y la revista extrajera Playground se
encargan de proporcionar material y Gtiles para su uso en las clases. Estos
productos abarcan desde papeleria, mobiliario y equipo, transporte y equipo
especializado para la ensefianza (pizarras pequefias para uso de marcador y

pizarras de yeso y tijeras de practicante).
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También hacen uso de los productos provistos por tiendas como Walmart,
Pricesmart y otras para abastecerse de insumos, articulos de limpieza,

comestibles y otros.

2.8.2.3 Intermediarios
Debido a que el colegio esta orientado a la prestacién de servicios, no utiliza

intermediarios.

2.8.2.4 Clientes/ Usuarios

Los clientes estan divididos en dos partes:

a) Padres de familia que actualmente tienen a sus hijos inscritos dentro de la

institucion, que ascienden a 150 adultos.
b) Alumnos comprendidos entre uno y seis afos, que ascienden a 181 nifios.

2.8.2.5 Competencia

Entre la competencia directa se encuentran los colegios ubicados en el area de
Fraijjanes y sectores cercanos a Carretera a El Salvador, estos brindan
educacion a nivel pre-escolar y ofrecen servicios educativos similares a C.T.E.
La competencia indirecta la conforma la guardia ubicada en Fraijanes que brinda
servicios educativos de forma gratuita. (Véase inciso 2.7 andlisis de la

competencia)

2.8.2.6 Publico
El colegio se relaciona directamente con su poblacion estudiantil y padres de
familia, sin embargo por ser una franquicia educativa debe mantener

comunicacion con distintos tipos de publicos.

a) Publico financiero: siendo estos los accionistas, personas que han adquirido
una franquicia.

b) Publico gubernamental: regido por el Ministerio de Educacion, a quien
debera reportar su condicion.
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c) Publico no gubernamental: el colegio esta acreditado internacionalmente por
la institucion Advanc-ED, para mantener esta certificacion, debe cumplir con

una serie de normas, lineamientos y un reporte periodico.

2.9 Diagndstico de la situacion actual de la institucion con relacién a las

variables de la mezcla de mercadotecnia

Segun la informacion obtenida de las entrevistas realizadas al personal
administrativo y docente, se establecera la forma en que la empresa ha aplicado
las variables de la mezcla de mercadotecnia, con la finalidad de dar a conocer el

colegio y los servicios que brinda.

2.9.1 Producto (servicio)
C.T.E se dedica a brindar servicios educativos a nivel pre-escolar, es un centro
de neuro desarrollo infantil que se basa en la neuropsicologia evolutiva. (Véase

inciso servicios 2.2.2).

2.9.2 Servicio al cliente

La forma en que se atiende al publico no es eficaz, debido a que no poseen
material de apoyo que les indique como hacerlo. Ademés no existe un medio
para presentar quejas, reclamos o sugerencias y el proceso para resolver las
inquietudes no es el adecuado debido a que no todas las que son presentadas

por los padres de familia son resueltas.(Véase tabla 4 y figura 6)
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Tabla 4

Proceso actual para presentar quejas, reclamos o sugerencias

PUESTO PROCESO ACTIVIDAD
INICIO
Padre de 1 El cliente se dirige al personal de servicio al cliente para
familia presentar su queja, reclamo o sugerencia.
Encargado de 2 El encargado de servicio atiende la solicitud del cliente.
atencion
Encargado de 3 El encargado verifica si es posible o no resolver la solicitud.
atencion
Encargado de 4 Si es posible para el encargado de servicio, resuelve la
atencion solicitud del cliente.
Encargado de 5 En caso contrario, la inquietud no es resuelta.
atencion
FIN

Fuente: elaboracién propia, abril 2014.

Figura 6

Diagrama de flujo actual para presentar una queja reclamo o sugerencia

G —

Fuente: elaboracion propia, abril 2014.
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2.9.3. Precio

La forma en que se determinan los precios del colegio en la actualidad son con
base en su competencia directa. En la actualidad la forma de pago de la
colegiatura mensual es directamente en las instalaciones, lo que provoca atrasos
en pago por la espera para cancelar y falta de tiempo por parte de los padres de

familia.

2.9.4 Plaza

Posee dentro de sus instalaciones una cancha de basquetbol, un sal6n
neurofisico, cuatro distintas areas de recreacion, una pequefa biblioteca, éarea
de iPads, auditérium, enfermeria, pista de atletismo y el &rea de espera. (Véase
figura 7,8y 9)

Figura 7

‘Instalaciones del colegio C.T.E., carretera a El Salvador

s

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.
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Figura 8
Instalaciones del colegio C.T.E., carretera a El Salvador

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Figura 9
Instalaciones del colegio C.T.E, carretera a El Salvador

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.



Actualmente el area de espera del colegio no posee mobiliario adecuado, el
ambiente no es agradable debido a que los colores utilizados no son los

apropiados para un pre-escolar y no posee un area de juegos para entretencion
de los nifios. (Véase figura 10)

Figura 10
Area de espera del colegio C.T.E., carretera a El Salvador

=N\

S —

7

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

2.9.5 Mezcla promocional

En el siguiente apartado se describiran las estrategias de promocién que aplica
la empresa en estudio:
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2.9.5.1 Publicidad

C.T.E cuenta con logotipo del colegio, de acreditacion y eslogan. También
mascota representada por un dinosaurio llamado Spotty.

(Véase figura 11,12 y 13)

Figura 11

Logotipo actual de la empresa.

I
EARLY CHILOHO0D EDlCATION

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Figura 12

Mascota de la empresa

Fuente: trabajo de campo, 2014.
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Figura 13
Logotipo de acreditacion AdvanckED

AdvancED

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

El colegio posee su propia pagina web: http://www.neurokidz.com , que contiene

informacion bésica, incluyendo: Neurokidz (son los contactos para obtener una
franquicia del colegio), C.T.E. (contiene informacién de la empresa, horarios,
personal y actividades), Neuropsicologia integral (en esta seccion se encuentran:
la psicologia clinica , programa neurogeriatrico), Neurogym (contiene informacion
del gimnasio para bebes acompafados de sus padres), Enriquecimiento
neurosensorial (programa de terapias) y Homeschooling (se encuentra los
contactos de las personas que estudian a distancia). La pagina no contiene
informacion actualizada, algunos links no funcionan y es poco llamativa a la vista

de los visitantes. (Véase figura 14).

Actualmente cuenta con una valla publicitaria que se encuentra ubicada en la
carretera a Muxbal. Contiene en la seccion superior informacion que refiere a
C.T.E como el primer pre-escolar acreditado en Guatemala; en la parte central
contiene una adaptacion de rima infantil de los cochinitos y los dedos de los pies,
relacionandolo con imagen de unos piecitos, ademas en esta parte aparece el
contacto telefonico, la mascota y el logotipo. En la seccion inferior contiene el link

de la pagina web y la fan page en Facebook.
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La valla no indica la ubicacion, carece de informacion clara y precisa que
comunique los servicios que ofrece y ademas es poco llamativa y no atrae la

atencion de los clientes. (Véase figura 15)

Figura 14
Pagina web del colegio C.T.E

) www.neurokidz.com/Inicio/Informacidn/tabid/479/lanquaae/es-CO/Default.aspy
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Tour Virtual Aroas Nearo Flicas Somos un ceniro aspecializado en Neuropsicologia Evolufiva
v Gimnastas Corobenl
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Riblioteca qum[ o Modulscrin Nowoldgica
Nueva Campus v Intogracion Semortal para enriquecer el desarrolio del ser humano desde el perio

Deporten to pre-natal hasta la adolescencia ) Esta melodologia sigue

.M Osm' o Allolum
o Roller Hockay

\ Foolbel mentar las habiidades y conocimientos, tanto de la creativi

el ritmo de aprendizaje de cada nifo, contribuyendo a incre

« Doskotbod dad y el razonamiento asf como ka concentracion
v Tl

Aroan Nowro Cognifrvas

v Math and Sclence

v Reading and Conversa-

oo

o Pro-Loclun

Zona 14, Carmetera a 1 Salvador y San Cristobal - P

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.
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Figura 15
Valla publicitaria del colegio C.T.E
First pre-school in Guatemala to be internationally accredited.

nd This “x
licie 999}'

PBX 2388°7800
&
o
CTE:

.

www.ctekidz.com
g; [cte.neurokidz

Fuente: Trabajo de campo, abril 2014.

También ha realizado publicidad en medios impresos (directorio paginas
amarillas), el anuncio es simple, carece de informacion clara y precisa que

comunique lo que la empresa es y desea transmitir. (Véase figura 16)
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Figura 16
Anuncio publicitario paginas amarillas.

Zona 14 « Carret. a El Salvador « San Cristobal
PBX: 2388-7800

www.neurokidz.com

PBX: 6643-6300

www.village.edu.gt

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

2.9.5.2 Promocioén de ventas

La empresa aplica las siguientes tacticas promocionales:

e Descuentos a los padres que refieren a tres alumnos nuevos al colegio,
beneficiandolos con un 20 % de descuento.

e Descuentos por temporadas que se proporciona en el mes de marzo, varian

del 10-20% de descuento en colegitura mensual.

No obstante, ninguna de estas promociones se da a conocer de manera publica

y masiva.

2.9.5.3 Relaciones publicas
El colegio ha aplicado algunas tacticas de relaciones publicas como patrocinar

actividades realizadas por el colegio Village. También ha recaudado viveres para
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ser donados a aldeas de escasos recursos ubicadas en carretera a El Salvador y

en el departamento de San Marcos. (Véase figura 17)

Figura 17
Evento de relaciones publicas

?l}ooyemos a
nuestros

hermanos
de San Marcos
coOmo famifia

@l f-’\/iffage

Estaremos recolectando viveres enlatados, frazadas, ropa(en buenas condiciones) y agua embotellada
el 8,9 Yy 10 de noviembre en nuestros 3 campus, mayor informacio’n al PBX 2388-7800 Y 6643-6300

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

2.9.5.4 Mercadeo directo
Para contactar a sus clientes el colegio utiliza la via telefonica con mayor
frecuencia, ademas envia correos electronicos utilizando la siguiente direccion

cte@ctekidz.com, donde se les comparte informacién a los padres de familia

sobre actividades gque se estan programando en la semana.

2.9.5.5 Marketing interactivo
El colegio aplica solo algunas tacticas de marketing interactivo como fan page en
Facebook. (Véase en figura 18) Actualmente no poseen cuenta en Twitter y
hacen poco uso de la pagina web para brindar informacién reciente a los padres
de familia.
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Figura 18
Fan page Facebook colegio C.T.E.

€ 2 C [} www.facebookcom/CTENEUROKIDZ ?fref=ts

facebook Bz gerones, sy o K1 Maferc ez Inico &

PpRDEMECEE CTE

\4Tegusti‘ ‘Me,.s;,, 'R Anuncios F Ver totes
\_ 624 personies s gunta emta piging 2 persones estin hebiantho sotre =to Utimo dis, 3 mes gratis!
Orgmzzsln VACATION CAMP 1t
ymcom gkl #4 CTE. PARA CHICOS DE £
Jesrring, Nobody krows chidren fike CTE. \We are the first pre-schodl in Gustemaia to be DEL 18 DE OCTUSRE
SACYAGvarcED Accredted. DE DICIENERE E5TE
Informecidn Netas 25
lomés gt~
€ Vegata
Yau've gt s g Aimes
S0 ez y la cortratacidn
) — e
o) Megata
Q AhedGiobal
& Megats Talkin Heads
? bt o o m
mods pera tu cadefio slio
v o Ta ety
|
S— 9
P /
ettt om -r_-_-r,-_-:-g_-:_-zt_ 7 Nnn:::-q = !‘.l‘:_?;: A B S le gata
s ot

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

2.9.5.6 Ventas personales

Segun la entrevista con la directora, no se cuenta con tacticas de venta personal

gue incentiven al personal a informar y a vender los servicios que ofrece a los
padres de familia o clientes potenciales.

Haciendo que la empresa tenga una comunicacion poco eficiente, precisa y
efectiva para informar de una mejor manera a los padres de familia.
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2.10 Diagnostico de la situacion actual de la institucion, con relacion a las
variables de la mezcla de mercadotecnia segun encuesta a los padres de
familia.

A continuacion se presentan los resultados de las encuestas realizadas a los
clientes reales, correspondientes a los elementos que conforman la mezcla de

mercadotecnia, relacionandolos a los servicios que presta el colegio C.T.E.

2.10.1 Perfil del cliente real
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes
reales se establecieron ciertas caracteristicas que poseen y son descritas en el

siguiente cuadro:

Cuadro 7
Perfil de los clientes reales del colegio C.T.E.
CARACTERISTICAS DESCRIPCION PORCENTAJE
SEXO MASCULINO 39%
FEMENINO 61%
A. 18-24 5%
B. 24-29 24%
C. 30-34 23%
D. 35-39 12%
CDAD E. 40— 44 11%
F. 45—49 8%
G. 50 - 54 6%
H. 5559 4%
l. 60 — 64 4%
J. 65 6 mas 3%
POSTGRADO 22%
CIATURA 43%
NIVEL EDUCATIVO DIVERSIFICADO 32%
SECUNDARIA 3%
PRIMARIA 0%
...Continua
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...Continuacion

ESTADO CIVIL

CASADO

94%

DIVORCIADO

4%

SOLTERO

1%

VIUDO

1%

NIVEL SOCIOECONOMICO Y DE
INGRESOS

A. Q 100,000.00

3%

B. Q 61,200.00

6%

C1. Q 25,600.00

45%

C2. Q 15,500.00

28%

C3.Q 11,900.00

18%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.
Base: 109 padres de familia.

2.10.2 Mezcla de mercadotecnia

En el siguiente apartado, se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion
de los elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia por parte de la

empresa para los padres de familia.

2.10.2.1 Servicios educativos

Se les cuestiond a los padres de familia respecto al servicio educativo prestado
por el colegio C.T.E., 51% respondié que es bueno, 40% opin6é que es regular,

mientras que un 8% piensa que es excelente y 1% argumenta que es

malo.(Véase grafica 3)
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Grafica 3
Calificacion del servicio educativo prestado por C.T.E. segun cliente
real

MALO

EXCELENTE 1%

REGULAR
40% 51%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

Asimismo, se les pregunt6 si el colegio deberia mejorar su servicio educativo en
algun aspecto, 79% respondi6 que si, mientras el 21% indica que se encuentra

en condiciones Optimas. (Véase en gréafica 4).
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Grafica 4
Mejora en el servicio educativo que presta C.T.E. segun cliente real

NO
PODRIA
MEJORAR
21%

PODRIA
MEJORAR
79%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

Respecto a quienes indicaron que el servicio educativo podria mejorar en algun
aspecto, mencionaron que la atencion deberia ser mas personalizada y los

maestros tendrian que estar mejor capacitados.

2.10.2.2 Servicio al cliente
Se cuestioné si el servicio al cliente cumplié las expectativas, el 51% manifestd

gue no, mientras que 49% afirmé que si. (Véase gréfica 5).
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Gréfica 5
Cumplimiento de las expectativas del servicio al cliente del colegio C.T.E.
segun cliente real

SI CUMPLE CON
LAS

——— EXPECTATIVAS
49%

NO CUMPLE CON
LAS
EXPECTATIVAS
51%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

e Quejas o inconvenientes presentados por los padres de familia
Por lo anterior se les pregunt6 cuales habian sido los motivos de inconformidad,
el 37% dijo que demoras en el servicio, el 33% afirmo que los tiempos de espera

son demasiado prolongados y 29% que ha sido por mala atencion del personal.

En este sentido los padres de familia afirmaron que los representantes de

servicio al cliente deben de mejorar en la rapidez del servicio, debido a que en

ocasiones el numero de padres que desea realizar un tramite es reducido y

tardan demasiado tiempo en ser atendidos, ademas argumentan que deben ser
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mas corteses al momento del atender y deberian de estar capacitados para

atender al publico. (Véase gréfica 6)

Grafica 6
Tipo de inconvenientes al momento que se le presto el servicio segun
cliente real

TIEMPO DE ESPERA
PROLONGADOS,
33%

MALA ATENCION DE
LOS
COLABORADORES,
29%

DEMORAS EN EL

SERVICIO, 37%
OTROS, 1%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

Por lo anterior y debido a las inconformidades, se les pregunt6 de la existencia
de un buzoén quejas reclamos o sugerencia, el 100% de los padres indicé que no

existe uno dentro de las instalaciones del colegio.
e Preferencia en cuanto al tipo de buzdn segun cliente real.

Asimismo se cuestion0 acerca del tipo de buzén de sugerencias (fisica o
electronica) que les gustaria, la mayoria con un 68% considera que es apropiado

contar con ambas , debido a que habra una alternativa en el caso de falla de
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alguno de los dos; el 19% considera que es necesario Unicamente la
implementacion electronica, esto facilitara su utilizacion desde cualquier punto e
implicara menor cantidad de tiempo en realizar una gestion; y el 12% considera
gue la mejor forma de implementar el buzén es la forma fisica, ya que se puede
tener contacto con la administracion del colegio y resolver de una vez el

problema. (Véase gréafica 7)

Grafica 7
Preferencia de implementacion del buzén de sugerencias segun cliente real
FisICA
12% NINGUNA

1%

ELECTRONICA
19%

68%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

2.10.3 Precios
En cuanto a los precios que se pagan por concepto de colegiatura mensual en el
colegio, el 28% de los padres de familia lo considera normal y a su alcance, 6%

accesible y la mayoria con un 66% lo encuentran elevado. (Véase grafica 8)
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Gréfica 8
Calificacion del monto mensual de la colegiatura segun cliente real

ACCESIBLE, 6%

NORMAL, 28%

ELEVADO, 66%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 clientes reales.

El precio de la colegiatura mensual de C.T.E no es accesible, debido al tipo de
servicios educativos que ofrece basados en la neuropsicologia evolutiva, el
cuidado especial a los nifios, los costos de operaciéon y el margen de utilidad que

debe obtener la empresa.

e Forma de pago preferido por los clientes reales
Con respecto a la forma de pago de la colegiatura, la mayoria con un 75%
prefiere realizar los pagos por medio de banca electronica (pagos automaticos),
debido a la facilidad y el ahorro de tiempo; el 19% en una agencia bancaria,
argumentando la seguridad de la transaccion realizada y el comprobante
obtenido garantizando la operacién; y un 6% prefiere continuar realizandolo en

las instalaciones del colegio como en la actualidad se hace. (Véase gréafica 9)
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Grafica 9
Preferencia de lugar para pago de colegiatura por parte de los clientes

reales

INSTALACIONES

AGENCIA DEL COLEGIO, 6%
BANCARIA, 19%

BANCA EN LiNEA,
75%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

El uso de banca electronica agregaria valor al servicio prestado por el colegio,
gracias a la eficiencia y facilidad de este tipo de servicios, mientras que una de
las dificultades de continuar pagando en la caja del colegio, es la limitacion de
gue solo existe una ventanilla, generando colas y pérdidas de tiempo, mientras
con la banca electronica se alcanza el mismo objetivo en menos tiempo y

esfuerzo.

2.10.4 Plaza
La mayoria de padres de familia determinaron las instalaciones como buenas,

debido a que cuentan con infraestructura, espacios seguros, sefalizacion y otras
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caracteristicas que agregan valor a las instalaciones, la grafica 10 muestra la
distribucion de las respuestas brindadas por los padres de familia.

Gréafica 10

Calificacion de las instalaciones del colegio segun cliente real

MALO

0
EXCELENTE 8%

17%

fHW\

REGULAR

57%
18%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

Con respecto a si se considera agradable el area de espera del colegio, el 64%
de los encuestados la encuentran poco agradables, un 35% apropiadas y el 1%
no respondieron a la pregunta. La mayoria de personas la califican de una forma
poco agradable, es apropiado tomar las medidas necesarias para evitar la
inconformidad que pudiera generar esta problematica.
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e Aspectos a mejorar en el &rea de espera segun clientes reales

Respecto a los aspectos que los padres de familia consideran que se deberian
mejorar en el area de espera del colegio, el 44% opinaron que debe mejorarse el
ambiente, argumentan que los colores que utiliza son opacos y la decoracién
no es la indicada para un pre.-escolar, mientras el 34% consideran que el
mobiliario es el inadecuado, 11% aspectos de limpieza, 8% la comodidad y 3%

el espacio es reducido. (Véase grafica 11)

Gréfica 11
Aspectos a mejorar en el area de espera del colegio segun clientes reales

ESPACIO, 3%

MOBILIARIO /

34%

LIMPIEZA , 11%

AMBIENTE
AGRADABLE ,

COMODIDAD |, 44%

8%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.
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2.10.5 Mezcla promocional
En la siguiente seccion, se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de
los elementos que conforman la mezcla promocional por parte del colegio a sus

clientes reales.

2.10.5.1 Publicidad

Se cuestiond acerca del medio publicitario por el cual se enteraron del colegio
C.T.E., un 54% dijo que por medio de publicidad de boca en boca
(recomendacion), 27% por publicidad exterior (vallas publicitarias), 10% por
medios escritos (anuncio en paginas amarillas) y un 9% redes sociales. (Véase

gréfica 12)
Gréfica 12
Observacion de la publicidad de C.T.E. segun cliente real.
REDES PUBLICIDAD
SOCIALES, 9% ESCRITA, 10%
PUBLICIDAD

EXTERIOR, 27%

PUBLICIDAD DE
BOCA EN BOCA,
54%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 clientes reales.
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Como se observa, la cantidad de personas que han visto publicidad del colegio
es reducida, debido a que no se emplea medios apropiados para alcanzar un

mayor porcentaje de participacion en el mercado.

e Medios publicitarios preferidos por los clientes reales
Se les cuestiond respecto a que medio prefieren qué se realice la publicidad del
colegio, a continuacion el cuadro 8 muestra los resultados de las preferencias.

Cuadro 8
Preferencia de medios publicitarios para dar a conocer el colegio C.T.E
segun el cliente real

No. Medio Preferido Porcentaje de preferencia
1 Vallas 21%
2 Redes sociales 17%
3 Radio 14%
4 Periddico 13%
5 Trifoliares 12%
6 Revista 8%
7 Afiches 7%
8 Correo electrénico 5%
9 Pagina web 3%

Total 100%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 clientes reales.

Un alto porcentaje de los padres de familia prefieren el uso de vallas publicitarias
argumentando que son de facil acceso publico y de visualizar; asimismo tienen

preferencia por las redes sociales Facebook y Twitter.
También consideran que es apropiado la utilizacion de la radio, las emisoras mas

escuchadas son: 949 Radio, Clasica, Emisoras Unidas y Radio Mia; ademas

respondieron que les gustaria tener acceso a la publicidad por medio de revistas,
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las mas leidas por los padres de familia son: Mis hijos y yo , Amiga, Mundo motor
y Revista D.

Asimismo tienen preferencia por el peridédico, que leen a diario con un 59%
Carretera News, 25 % Prensa Libre, 11% Publinews, 3 % EI Periddico y un 2 %

Siglo Veintiuno. (Véase grafica 13)

Gréfica 13
Periddico preferido por los clientes reales del colegio C.T.E.

EL PERIODICO SIGLO VEINTIUNO
3% N\ 2%

PUBLINEWS
11%

PRENSA LIBRE
25% CARRETERA
NEWS
59%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

2.10.5.2 Promociones de venta

Se les pregunto a los padres de familia si han recibido promociones por parte del
colegio, el 39% respondié que si ha sido beneficiado con descuentos por
recomendacion o promociones por temporada; mientras que el 61% afirmdé que

no. Por lo anterior los padres de familia argumentaron que es necesario
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comunicar de forma equitativa las promociones que el colegio realiza para que

todos sean beneficiados. (Véase grafica 14)

Grafica 14

Promociones recibidas por parte del colegio C.T.E., segun cliente real

Si HA
RECIBIDO, 39%

NO HA
RECIBIDO, 61%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

e Tipo de promocion de ventas preferida por los clientes reales
Asimismo, se les pregunt6 a los clientes reales el tipo de promociones de venta
gue desearian que realizara el colegio, un 58% manifestd que le gustaria recibir
descuentos, 24 % prefiere los vales, mientras que un 18% promociones por

temporada. (Véase gréafica 15)
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Grafica 15

Preferencia respecto a promociones del colegio C.T.E segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, 2014.

Base: 109 padres de familia.

La mayoria de las personas prefieren los descuentos debido a que estos pueden
ser dados en cualquier época del afio, son mas efectivos y de mayor beneficio
para ellos. También les gustaria recibir algunos vales para poder cambiarlos y

reducir algunas cuotas que deben pagar.

2.10.5.3 Relaciones publicas

Previamente se determin6 que la empresa aplica algunas estrategias de
relaciones publicas como donaciones de viveres; sin embargo se cuestiono
cudles de la siguientes actividades preferian para mejorar la imagen institucional
del colegio, un 37% prefiere eventos culturales, 35% las jornadas informativas,

18% eventos familiares y un 10% eventos deportivos. (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Preferencia de actividades que mejoren la imagen del colegio C.T.E., segun

cliente real
EVENTOS
DEPORTIVOS, EVENTOS
EVENTOS 10% N CULTUFﬁALES ,
FAMILIARES, 37%

18%

e e e e O

JORNADAS
INFORMATIVAS,
35%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

La mayoria de las personas opind que los eventos culturales ayudan a crear una
imagen positiva de la empresa hacia sus clientes, también un alto porcentaje
prefiere que el colegio realice jornadas informativas para poderse enterar sobre

eventos importantes o detalles especificos que C.T.E. quiera dar a conocer.

2.10.5.4 Marketing directo
Se les cuestiono a los padres de familia el medio por el cual C.T.E. mantiene
contacto, un 47 % respondié que por medio de teléfono, el 35% por medio de e-

mail y un 18% por medio de redes sociales. (Véase grafica 17)
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Grafica 17
Medio utilizado por el colegio para mantener contacto directo con los
clientes reales
TELEFONO E - MAIL

47% / 35%

REDES
SOCIALES
18%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 clientes reales.

e Medios preferidos para recibir informacién del colegio por los

clientes reales

Asimismo se les pregunté a los padres de familia sobre la preferencia para recibir
informacion un 49 % prefiere las redes sociales, un 29 % correo electronico, un
15% por teléfono, mientras que solamente un 7 % por medio de correo. Los
clientes prefieren el uso de medios electrénicos por su facilidad de uso y la
rapidez con que estos trabajan, la utilizacién de dichos medios mejora de gran

manera la comunicacion entre clientes y colegio.

2.10.5.5 Ventas personales
Con respecto a las ventas personales, se les cuestiono si les gustaria que un

asesor les visite para ampliar mas informacion acerca del colegio, el 53% opino
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gue no, ya que la mayoria trabaja y no tienen el tiempo, mientras el 47% indico

gue si les gustaria que se implementase dicho sistema. (Véase grafica 18)

Grafica 18

Visita de un asesor para ampliar informacion acerca del colegio

Si LE GUSTARIA
47%

NO LE GUSTARIA
53%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 109 padres de familia.

De los padres de familia que opinan que es mejor que la informacién sea
brindada dentro del colegio. La mayoria menciona que prefiere ser atendido por
una persona que labore actualmente dentro del colegio, que ser atendido por un

trabajador nuevo.
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2.11 Diagnostico de la situaciéon actual de la institucion, con relacién a las
variables de la mezcla de mercadotecnia segun encuesta al cliente
potencial.

A continuacion se presentan los resultados de las encuestas realizadas a los
clientes potenciales, correspondientes a los elementos que conforman la mezcla

de mercadotecnia relacionados a los servicios que presta el colegio C.T.E.

2.11.1 Perfil del cliente potencial
De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes
potenciales se establecieron ciertas caracteristicas que poseen y son descritas

en el siguiente cuadro:

Cuadro 9
Perfil del cliente potencial
CARACTERISTICA DESCRIPCION PORCENTAJE
MASCULINO 43%
SEXO FEMENINO 57%
A. 18- 24 11%
B. 25-29 21%
C. 30-34 23%
D. 35-39 28%
EDAD E. 40 - 44 10%
F. 45-49 4%
G. 50-54 1%
H. 55-59 1%
l. 60 - 64 1%
POSTGRADO 77%
LICENCIATURA 8%
NIVEL EDUCATIVO DIVERSIFICADO 13%
SECUNDARIA 2%
CASADO 81%
DIVORCIADO 7%
ESTADO CIVIL SOLTERG 119
VIUDO 1%
A. Q. 100,000.00 3%
B. Q 61,200.00 30%
NIVEL DE INGRESOS C1. O 25.600.00 150
C2.Q. 15,500.00 12%
C3. Q 11,900.00 10%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.
Base: 368 clientes potenciales.
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2.11.2 Conocimiento de colegios de carretera a El Salvador
Segun la grafica 19 el colegio mas conocido en el area es competidor D con un
29%, con un 27% el competidor C, 17% competidor A, 15% C.T.E. y con un 12%

competidor B. (Véase grafica 19).

Grafica 19
Conocimiento de colegios ubicados en carretera a El Salvador que conoce,
seguln cliente potencial.

COMPETIDOR B
2%/ COMPETIDOR D,

29%

C.T.E, 15%

COMPETIDOR A,
17%

COMPETIDOR C,
27%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

Estos colegios son competencia directa con respecto a C.T.E. debido a que los
servicios que ofrecen son similares y se encuentran en areas habitadas o

transitada por los clientes potenciales.
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2.11.3 Servicios

Al realizar la encuesta a los clientes potenciales del colegio C.T.E. se procedio a
consultar los aspectos que se consideran importantes para elegir una institucién
educativa. En la gréfica 20 se pueden observar las distintas preferencias.

Grafica 20
Factores que considera importantes el cliente potencial para elegir una
institucion educativa

UBICACION,
13% PENSUM, 33%

PRECIO, 17%

INSTALACIONES
18% PRESTIGIO, 19%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

Como se observa en la grafica anterior, la mayoria de los padres argumenta que
prefieren un colegio con excelencia académica (pensum de estudio), prestigio en
el mercado, ademas buscan precios accesibles y si estos son elevados esperan
gue lo que pagan sea compensado con los beneficios que reciban, también

buscan instalaciones amplias y adecuadas para nifios en edad pre-escolar.
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e Cursos extracurriculares preferidos por los clientes reales

Asimismo se les cuestiond acerca de qué curso extracurricular preferian que su

hijo recibiera; el 46 % opin6 que les gustaria arte, el 37% mencioné que football,

el 9% natacion,
gréfica 21)

mientras que solamente 1%

opiné que otro idioma. (Véase

Grafica 21

Preferencia de curso extra curricular para su hijo segun cliente potencial

MANUALIDADES
NATACION 7%
9% |

FOOTBALL
37%

IDIOMAS
1%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014

Base: 368 clientes potenciales.

e Servicio al cliente

Con respecto al servicio al cliente, se determiné que el 100% de las personas

encuestadas lo consideran importante dentro de un colegio.
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Por lo anterior, se les preguntd si es necesario que una institucion educativa
cuente con un buzén de quejas, reclamos y/o sugerencias, el 100% opin6 que

e

Si.
e Preferencia en cuanto al tipo de buzon segun cliente potencial

Se consultd a las personas encuestadas con respecto a la preferencia de la
implementacion del buzon de sugerencias. La grafica 22 muestra que un 18%
manifestd preferencia por la implementacién electrénica, 8% asegura que la
mejor manera es la fisica y 74% afirma que es mejor implementarlo de ambas

formas.

Grafica 22
Forma preferida de implementacion del buzon de sugerencias segun
clientes potenciales

FisICA
8%

ELECTRONICA

18%
_\\

AMBAS
74%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.
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Como se observa en la grafica anterior, los clientes potenciales opinan que es
necesario que una institucibn cuente con un buzén de sugerencias y es
importante tenerlo de ambas manera, tanto fisica como electronica. Ellos
argumentan que su uso facilitara la comunicacion, fomentara la expresion y la

participacion personal.

2.11.4. Precios

Ademas se les preguntd, que porcentaje de su salario mensual invierten en la
educacion de sus hijos; el 30% invierte de 10 al 15, 23% entre el 15 al 20, un
18% de un 20 al 25 , el 16% del 25 al 30 y el 13% invierte méas del treinta por

cierto de su salario en educaciéon. (Véase grafica 23)

Grafica 23
Porcentaje de salario que invierten los clientes potenciales en educacion
de sus hijos

Mas 30%, 13% 10-15, 30%

25-30, 16%

15-20, 23%

20-25, 18%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014

Base: 368 clientes potenciales.
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Como podemos observar en la gréafica anterior, los padres de familia invierten en
la educacién de sus nifios, ellos argumentan que es indispensable que los nifios

reciban educacion a nivel pre- escolar para estimularlos de manera temprana.

e Monto que estan dispuestos a pagar por colegiatura mensual

En cuanto a la cantidad en quetzales que estarian dispuestos a pagar los clientes
potenciales por concepto de colegiatura mensual, el 15% esta dispuesto a invertir
de 500 a 1,000 quetzales, 46% de 1,000 a 1,500 quetzales y el 39% invertiria

mas de 1,500 quetzales (Véase grafica 24).

Grafica 24
Disposicion de monto a pagar por concepto de colegiatura mensual seglin
clientes potenciales

Q1,500 o0 MAS, Q.500-1,000,
39% 15%

Q.1,000-1,500,
46%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.
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Por lo anterior, se puede observar que la mayoria de personas desean invertir
entre Q1,000 a Q1,500 por concepto de colegiatura mensual, argumentando que
estas mensualidades son aceptables debido a que la educacion a nivel pre-
escolar en su mayoria esta basada en el juego y el contenido educativo no es tan

amplio
e Formade pago preferida por los clientes potenciales

Con respecto a las formas de pago de la colegiatura mensual de una institucion
el 95% de los clientes potenciales encuestados afirman que es mejor hacerlo
mediante banca electrénica, el 4% prefiere el pago en agencia bancaria y 1% le
gustaria realizarlo en las instalaciones del colegio. Indicando que los medios

electronicos son de facil de acceso y se evitan largo tiempo de espera.

2.11.5 Plaza

El cuadro 10 muestra las preferencias de los clientes potenciales con respecto a
los aspectos importantes en las instalaciones de un establecimiento educativo. A
pesar de que existen diversas opiniones, una gran mayoria manifiesta

preferencia integral de cada uno de los aspectos seleccionables en la encuesta.

Cuadro 10
Preferencia de aspectos de las instalaciones de una institucién educativa
segun cliente potencial

No. Aspectos Porcentaje de preferencia
1 Ambiente agradable 10%
? Sefializacién y rutas de evacuacion 5%
3 Limpieza 15%
4 Salones amplios 14%
5 Espacios amplios de recreacion 12%
6 Seguridad 8%
7 Mobiliario y equipo 16%
8 Todas las anteriores 20%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo abril, 2014.

Base: 368 clientes potenciales.
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Esto se atribuye a que los participantes consideran importante una mezcla
completa de todos los aspectos listados, debido a que cada una es necesaria

para brindar un buen servicio.

2.11.6 Mezcla promocional
En la siguiente seccion, se presenta los resultados obtenidos de la aplicacion de
los elementos que conforman la mezcla promocional por parte del colegio a sus

clientes potenciales.

2.11.6.1 Publicidad
El cuadro 11 muestra la distribucion obtenida al consultar al total de los clientes
potenciales acerca del medio publicitario por el cual les gustaria informarse de

los servicios de una institucidon educativa.

Cuadro 11

Medio publicitario le gustaria que utilizara una institucién educativa para
dar a conocer sus servicios

No. Medio preferido Porcentaje de Preferencia
1 Periddico 25%
2 Redes sociales 18%
3 Radio 15%
4 Vallas 12%
5 Trifoliares 10%
6 Revista 9%
7 Correo electrénico 7%
8 Pagina web 4%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

El cuadro anterior muestra que la mayoria de las personas tiene preferencia por
los medios de comunicacién electronicos y escritos, se puede atribuir a la
rapidez, alta circulacion y contenido mas completo que estos brindan en

comparacién con otros, asi como la facilidad de acceso y uso.
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e Periddico preferido por los clientes potenciales

Para determinar qué periédico es mas apropiado para realizar publicidad, se
consultd a los clientes potenciales y se determiné que el 55% lee Carretera
News, el 26% Prensa Libre, Publinews con un 12%, 5% EI Periédico, 2% para

Siglo 21. (Véase gréfica 25).

Gréfica 25
Preferencia del medio escrito (peridédico) segun cliente potencial
EL PERIODICO, SIGLO
5% VEINTIUNO, 2%

PUBLINEWS,
12%

PRENSA LIBRE, CARRETERA
26% NEWS, 55%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

Entre los datos obtenidos en la encuesta, se revel6 que 89% de las personas

sobre el 100% leen algun periddico todos los dias.
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e Emisoras de radio preferidas y mas escuchas por los clientes
potenciales
Por otro lado se les cuestion6 con qué frecuencia escuchan la radio; el 50% de
las personas lo hacen con mucha frecuencia, el 32% de manera regular y 18%
muy poco.

Ademas se les cuestion6 cual es la emisora que mas escuchan, 39% de las
personas prefieren 949 Radio, el 21% Radio Mia, 20% Emisoras Unidas,

mientras el 12% Atmésfera y con 8% las que escuchan Fama. (Véase grafica 26)

Gréfica 26
Emisoras preferidas por los clientes potenciales

0,
ATMOSFERA, FAMA, 8%

12%

949 RADIO, 39%

MIA, 21%

EMISORAS
UNIDAS, 20%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.
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e Revista preferida por los clientes potenciales
En cuanto a la preferencia de revistas un alto porcentaje mencion6 que leen
“Mis hijos y yo” debido a su contendido sobre temas relacionados al cuidado de
sus nifos, el 30 % prefiere la revista amiga, el 25 % Revista D y la minoria

mundo motor. (Véase grafica 27)

Grafica 27

Revista preferida por el cliente potencial

AMIGA, 30%
GA, 30% REVISTA D, 25%

8
o o

MUNDO MOTOR,

3% MIS HIJOS Y YO,

42%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

2.11.6.2 Promocion de ventas
La grafica 28 muestra las promociones preferidas por parte de los clientes
potenciales, el 53% opind que las promociones por temporada son la mejor

opcion, 37% prefiere los descuentos y el 10% los vales.
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Grafica 28
Promociones preferidas por parte de los clientes potenciales

VALES

DESCUENTOS
37%

PROMOCIONES
DE TEMPORADA
53%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

La mayoria de personas prefieren las promociones por temporada debido a que
los beneficia econdmicamente y los incentiva de una manera mas rapida a

adquirir los servicios educativos.

2.11.6.3 Relaciones publicas

Se les cuestion6 a los clientes acerca de las actividades que mejoran la imagen
de un colegio; el 51% de las personas prefieren los eventos culturales, 30%
manifestd que las actividades familiares, 16% considerd que los deportivos son
una mejor alternativa y un 3% afirmo que las jornadas informativas. (Véase

gréfica 29)
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Grafica 29
Actividades preferidas para mejorar laimagen de un colegio, por parte de
los clientes potenciales
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ACTVIDADES
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30%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

2.11.6.4 Marketing directo

Se les pregunto a los clientes potenciales con qué frecuencia utilizan el internet,
el 94% de la poblacion manifestd que lo usa de forma diaria, por otra parte el 6%
lo utiliza cada semana. Indicaron que es una herramienta Gtil de comunicacion,

de acceso rapido y que lo utilizan desde una computadora o un dispositivo movil.
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e Medio preferido para recibir informacién por parte de los clientes

potenciales

Por lo tanto se les cuestion6 por cual medio les gustaria recibir informacion por
parte de un colegio; el 47% de las personas encuestadas prefirié recibir
informacion por medio del correo electronico, 35% por las redes sociales y el

18 % por correspondencia. (Véase grafica 30)

Grafica 30
Medio por el que le gustaria a usted recibir informacion de una institucion
educativa segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

2.11.6.5 Venta personal
Se les preguntdé a los clientes potenciales si les gustaria ser visitados en su

hogar o lugar de trabajo por un asesor para ampliar informacion de un colegio; el
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64% de la poblacion no considera util la visita de un representante a su casa u

oficina, mientras el 36% ve utilidad en esta propuesta. (Véase grafica 31)

Grafica 31
Preferencia de contratacion de asesoria para ventas de los servicios del
colegio C.T.E segun cliente potencial

Si, ES
NECESARIO
36%

NO, ES
NECESARIO,
64%

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.

Base: 368 clientes potenciales.

La mayoria indicoé que no cuenta con el tiempo necesario para recibir y atender a
un asesor dentro de su lugar de trabajo, prefieren conocerlo directamente en el
colegio, para poder tener una mejor percepcion de todos los aspectos que son
importantes al momento de inscribir a un nifio (servicio, instalaciones, precios,

pensum, personal) y asi tomar una mejor decision.
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2.12 Anélisis FODA del Colegio C.T.E. ubicado en carretera a El Salvador

El andlisis de cada uno de los elementos que conforman el FODA permitira tener
una vision global de los hallazgos encontrados del colegio, luego de haber dado
a conocer los diferentes factores que se evaluaron en las boletas de entrevista al
cliente actual, cliente potencial y el encuesta al personal docente y administrativo
del colegio. Ademas se realizaron cuadros donde se cortejan las variables
semejantes de los clientes reales y potenciales (Véase cuadro 12). Es
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 estos elementos que den como resultado un buen desempefio
organizacional; asi mismo ayudara a orientar la toma de decisiones y plantear las
estrategias que se deben implementar para solucionar la problemética actual. A

continuacion se detalla de manera precisa la matriz FODA. (Véase tabla 5)
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Cuadro 12

Variables semejantes de clientes reales y potenciales

Categoria Criterio de medicion | Real | Potencial
Preferencias respecto al buzén de sugerencias.
Electrénico 19% 18%
PRODUCTO Fisico 12% 8%
Ambas 68% 74%
Ninguna 1% 0%
Preferencia de lugar de pago.
Instalaciones del colegio 6% 1%
PRECIO Agencia bancaria 19% 4%
Banca en linea 75% 95%
Medio preferido para dar a conocer al colegio
Valla 21% 12%
Redes sociales 17% 18%
Radio 14% 15%
Periddico 13% 25%
PUBLICIDAD Trifoliares 12% 10%
Revista 8% 7%
Afiches 7% 0%
Correo Electrénico 5% 7%
Péagina web 3% 4%
Promociones preferidas.
Promociones por temporada 18% 53%
PROMOCIONES Descuentos 58% 37%
Vales 24% 10%
Preferencia en cuanto actividades que mejoren laimagen de una
empresa.
RELACIONES Eventos culturales 37% 51%
PUBLICAS Eventos familiares 18% 30%
Jornadas informativas 35% 3%
Eventos Deportivos 10% 16%
Medio preferido para recibir informacion.
MARKETING Rede_s sociales 18% 35%
DIRECTO E-mail 35% 47%
Teléfono A47% 0%
Correspondencia 0% 18%
VENTAS Prefgrencia en c_uanto a visita por parte de un asesor
PERSONALES Sies necesario 47% 36%
No es necesario 53% 64%

Fuente: elaboracion propia, abril 2014.
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Tabla 5

Matriz FODA del Colegio C.T.E

FORTALEZAS(F)

DEBILIDADES(D)

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

. Instalaciones amplias.

. Personal docente calificado.

. Precios competitivos.

. Certificacién por AdvacED.

. Experiencia de mas de 30 afios.

. Localizacién apropiada.

. Educacion Trilingle.

. Metodologia basada en
neuropsicologia.

9. Instalaciones propias.

10. Calidad de los

educativos prestados.

O~NO OIS WN P

la

servicios

1. El servicio al cliente no cumple con
todas las expectativas.

2.Los pagos se pueden
Unicamente dentro
instalaciones del colegio.

3.Area de espera no apropiada.

4.Falta de estrategias promocionales
para dar a conocer la institucion.

5. Las promociones que se utilizan no
se dan a conocer.

6.El personal de ventas no se
encuentra capacitado en temas de
venta y atencion al publico.

7.Descenso de la poblacion estudiantil.

8.Poca comunicacion con padres de
familia.

9.Aplicacion de estrategia de relaciones
publicas de forma empirica.

realizar

de las

OPORTUNIDADES(O)

N ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

. Demanda

constante

en

servicios educativos.

. Facilidad para anunciarse en

el mercado a través de medios

de comunicacion.

poblacién.

. Aumento del

uso

. Crecimiento acelerado de la

de la

tecnologia e internet.

e Disefio de la estrategia de
promocion mediante el desarrollo

de una campafia para dar a
conocer los servicios y
promociones que ofrece el
colegio, con la finalidad de
aumentar el ndamero de

estudiantes.
(F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,F8,F9,F10:
01,02,03,04)

e Desarrollo de wuna estrategia de
producto mediante un buzén de
quejas, reclamos y sugerencias y del
disefio de una plataforma de tareas.
(D1,D6: 01,04)

e Disefio de una estrategia de precio
mediante la aplicacion de las
siguientes tacticas: precios en base a
descuentos e implementacion de
pagos en linea o agencia
bancaria.(D2,D7:04)

e Desarrollo de una estrategia de plaza
mediante la creacion de un nuevo
disefio del area de espera, que incluye
el uso de tecnologia. (D3,04)

e Disefio de una estrategia de
promocién mediante la aplicaciéon de
las siguientes tacticas de venta
personal 'y relaciones publicas:
capacitacion al personal de ventas y
realizaciébn de un evento a beneficio
social.(D4,D6,D9: 01,02,03,04)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Crecimiento
competencia.

de la

2.Poca fidelidad del mercado a

determinada
educativa.

institucion

e Disefio de una estrategia de
promocién mediante la aplicacion
de mercadeo interactivo por
medio de redes sociales como
facebook y twitter, con el fin de
obtener la lealtad de los clientes
hacia el colegio.
(F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,F8,F9,
F10, A1,A2)

e Desarrollo de wuna estrategia de

promocion mediante tacticas
publicitarias para dar a conocer el
colegio en medios impresos Yy
publicidad exterior, con el propdsito
de aumentar la demanda de los
servicios.

(D4:A1,A2)

Fuente: trabajo de campo, abril 2014.
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CAPITULO Il
MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR EL NUMERO DE
ESTUDIANTES DEL COLEGIO C.T.E

La propuesta de aplicacion de las diferentes variables que componen la mezcla
de mercadotecnia para incrementar del numero de estudiantes del colegio
C.T.E., tiene como fundamento el marco tedrico desarrollado en el capitulo | y se
justifica en funcién de los resultados del diagndstico que se presentd en el

capitulo II.

Dichos resultados ayudaron a determinar la necesaria aplicacion de las variables
gue componen la mezcla de mercadotecnia, principalmente el area de producto,
precio, plaza y promocién, ya que a través de las mismas se logrard comunicar
de manera eficiente los servicios que se prestan en la institucion y esto

contribuya a solucionar la problematica actual.
3.1 Justificacion

C.T.E. desarrolla el potencial del nifio de 1-6 afios de edad, brinda servicios
educativos de calidad y es respaldado por mas de 30 afios de experiencia , entre
otras ventajas ; sin embargo durante los ultimos afios ha sufrido un descenso en

el numero de estudiantes inscritos anualmente. (Véase grafica 2)

Por lo anterior se justifica la necesidad de aplicar estrategias de la mezcla de
mercadotecnia para dar a conocer al colegio C.T.E. en su mercado metay asi

ampliar el nimero de estudiantes que se inscriben actualmente.



3.2 Objetivos

Los objetivos a alcanzar con la ejecucion de las estrategias de la mezcla de

mercadotecnia del colegio C.T.E. son los siguientes:
3.2.1 Objetivo de mercadeo

Incrementar en un 30% el nUmero de estudiantes inscritos para el proximo afio

respecto el periodo anterior.
3.2.3 Objetivos especificos

e Mantener a los clientes actuales mediante un buen servicio al cliente.

e Incentivar el pronto pago de colegiaturas mensuales.

e Crear ambiente agradable y adecuado para los clientes que visiten las
instalaciones del colegio.

e Incrementar el nimero de estudiantes mediante la aplicacion de una campafa

promocional.
3.3 Estrategias propuestas

Para cumplir con los objetivos estipulados el colegio C.T.E. debera implementar
las siguientes estrategias, que seran dirigidas a distintos grupos objetivo (clientes
potenciales, padres de familia, maestros y personal de servicio al cliente).Como

se muestra en la tabla 6.
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Tabla 6

Estrategias, objetivo y tacticas de la mezcla de mercadotecnia

Estrategias

Objetivo

Tactica

Producto/Servicios

Mantener el nimero de clientes
actuales mediante un buen
servicio al cliente.

e Implementaciéon de buzén
de quejas reclamos o
sugerencias.

eCreacion plataforma de tareas.

e Manual de estandares de
servicio al cliente.

estudiantes mediante la
aplicacion de wuna campafa
promocional.

Precio Incentivar el pronto pago de | e Precios con base en

colegiaturas mensuales descuentos.
e SerBipagos.
e Pagos en linea.

Plaza Crear un ambiente agradable y | e Redisefio del area de espera
adecuado para los clientes que de las instalaciones del
visiten las instalaciones colegio.

Promocion Incrementar el numero de | e Publicidad: por medios

impresos, digitales, exterior y
radio.

e Promocién de ventas: por
medio de promociones por
temporada y descuentos
(Publicados en  Facebook,
periddicos y correo electronico)

e Mercadeo directo: por medio
de correo electrénico.

e Mercadeo interactivo:  por
medio la contratacion de
publicidad en Facebook vy
creacion de cuenta en Twitter.

e Relaciones  publicas:  por
medio de un evento para
beneficiar a la fundacion
FARES.

¢ Ventas personales: por medio
de capacitar a los
vendedores.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.4 Estrategia 1 Producto (servicios)

Se propone el desarrollo de tres estrategias: dos orientadas a los padres de
familia y una a los maestros del colegio.

3.4.1 Servicios dirigidos a los padres de familia

Brindar un buen servicio es importante para el colegio, debido a que tiene como
fin establecer relaciones duraderas con sus clientes basandose en la

satisfaccion de las necesidades y cumplimiento de expectativas.

3.4.1.1 Definicion de la estrategia

Actualmente el servicio al cliente brindado por C.T.E. presenta algunas
deficiencias, debido a que no existe un medio en el cual los padres de familia
puedan expresar sus quejas reclamos y sugerencias, ademas existe confusion al

momento de realizar las tareas que son asignadas.

Para cumplir con las expectativas de los padres de familia, se propone la
implementacion de un buzoén tanto fisico como electronico, asi como una
plataforma de tareas para tener una comunicacion directa con los padres de
familia.

3.4.1.2 Objetivos de la estrategia

A continuacion se presentan los objetivos de mercadeo y servicios.

a) Objetivo de mercadeo

Mantener el 100 % de los clientes actuales del colegio.

b) Objetivo de servicios

e Incrementar la resolucion de inquietudes por medio de la implementacion
de un buzon quejas reclamos y sugerencias.
e Obtener y mantener la fidelidad de los padres de familia al brindar un

buen servicio al cliente.

100



3.4.1.3 Grupo objetivo
Padres de familia del colegio C.T.E.
3.4.1.4 Téacticas a implementar

Debido a la necesidad de mejorar el servicio al cliente, se proponen las

siguientes tacticas:

a) Buzon de quejas, reclamos o sugerencia forma fisica

b) Buzon de quejas, reclamos o sugerencias forma electronica
b) Plataforma de tareas

a) Buzdn de quejas reclamos o sugerencias en forma fisica

En la actualidad el colegio no cuenta con un buzdén de quejas reclamos o

sugerencias, donde los padres de familia puedan emitir su opinion.

Por lo anterior se propone la creacion de un buzén fisico que debera tener las
siguientes dimensiones: 25 cm de alto, 25 cm de ancho y 10 cm de profundidad,
se propone que sea colocado en el area de espera en la seccién de servicio al
cliente. ElI buzén deberd estar hecho con material acrilico transparente y
decorado con estampado en vinil que contenga lo siguiente: nombre del colegio,
logotipo y el texto gracias por sus sugerencias.

Para resolver las dudas, quejas reclamos o sugerencia de una manera rapida y
eficiente, se recomienda la elaboracion de una boleta, con una dimension de 15
cm de alto por 12 cm de ancho, debera contener en la parte superior el logotipo
del colegio, un encabezado donde el padre de familia podra anotar sus datos y
en la parte de abajo podra escribir duda comentario o sugerencia. (Véase figura
19)
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Se propone que exista un encargado de recolectar las boletas que sean
depositadas en el buzon. El responsable sera uno de los representantes de
servicio al cliente, quien a final del dia se encargara de darle seguimiento a los
diferentes casos que se presenten.

Figura 19
Boleta de reclamo fisica, queja o sugerencia para padres de familia

Boleta de sugerencias, quejas y reclamos

Ingreso Solucion

EETE |
TN |
clé |

[

Teléfono

o BEce B oo

Descripeion del Problema

Nombre del colaborador que le atendid

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

Por lo tanto, para que los padres de familia puedan expresar su opiniébn es
necesario que ejecuten el siguiente proceso: solicitar la boleta al encargado de
servicio al cliente, llenar la boleta, depositarla en el buzon, esperar respuesta de
parte del encargado de servicio al cliente o si es necesario de la directora. A
continuacion se presentan el proceso necesario para emitir opiniones por parte

de los padres de familia. (Véase tabla 7 y figura 20)
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Tabla 7

Proceso para presentar una queja reclamo o sugerencia por medio fisico

ENCARGADO PROCESO ACTIVIDAD
Padre de familia 1 Se solicita y llena boleta de reclamos y sugerencias.
Padre de familia 2 Se deposita boleta en el buzon de sugerencias.
Encargado de atencion 3 Al finalizar cada dia se revisara el buzén fisico de
guejas y reclamos.
Encargado de atencion 4 Se segmentaran los casos que conciernen a la
direccion y la encargada
Encargado de atencion 5 Si compete a la encargada, la encargada dara el
seguimiento.
Directora 6 Si compete a la directora, se traslada el caso y la
directora le dara seguimiento
Encargado de 7 Se realiza llamada al padre de familia para recabar
atencion/Directora més datos.
Encargado de 8 Se resuelve el problema y se informa al padre de

atencion/Directora

Encargado de
atencion/Directora

familia. (En un lapso de tiempo no mayor a 3 dias)

Se concluye el proceso.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 20

Diagrama de flujo para presentar una queja reclamo o sugerencia medio

( Inicio
N

fisico

g

Se solicita y llena la boleta
de reclamos y sugerencias

N E—

Se deposita la boleta en el
buzon de sugerencias.

y Al finalizar cada dia, se revisa
3 el buzon fisico de quejas 'y
reclamos.
6 <«—NO Sl—» 5

Se llama al padre de familia
para recabar méas datos.

/

v

Se resuelve el problemay se
informa al padre de familia.
(En un lapso no mayor a 3
dias)

<« © [ ~

s
( Fin

Fuente: elaboracion propia, abril 2014.
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a.1l) Niveles de aprobacion

A continuacion se presentan el disefio del buzéon de sugerencias. (Véase figura

21).

Figura 21

Disefio propuesto para buzén de sugerencias medio fisico

UZON

SUGERENCIAS

>

25cm

25cm

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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b) Buzon de quejas reclamos o sugerencias electronico
Se propone la creacion de un buzon de sugerencias y para hacer mas eficiente el
uso de este es necesario implementarlo via electronica, este estara ubicado

dentro de la pagina web (www.neurokidz.com) y debido a que actualmente no

cuenta con una seccién para quejas reclamos o sugerencias dentro de esta

misma se le propone a la afadir una pestafia que contenga lo siguiente:

e Nombre y apellidos
e Correo electronico
e Teléfono

e Gestion que realiza

e Descripcion (comentarios)

Para presentar las quejas, reclamos y sugerencias es necesario que se lleve a
cabo el siguiente proceso como se describe a continuacion. (Véase tabla 8 y
figura 22)
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Tabla 8

Proceso para presentar una queja reclamo o sugerencia por medio

electrénico

ENCARGADO PROCESO ACTIVIDAD
Padre de familia 1 Ingreso a la pagina web del colegio.
http://www.neurokidz.com/
Padre de familia 2 Ingreso a la seccién de reclamos y sugerencias
Padre de familia 3 Se completa el formulario de comentarios, quejas y
reclamos.
Padre de familia 4 Se envia el formulario para su posterior revision
Encargado de atencién 5 Al finalizar cada dia se revisara el buzén virtual de
quejas y reclamos.
Encargado de atencién 6 Se segmentaran los casos que conciernen a la direccion
y la encargada
Encargado de atencién 7 Si compete a la encargada, la encargada dara el
seguimiento.
Directora 8 Si compete a la directora, se escala el caso y la
directora le dara seguimiento
Encargado de 9 Se realiza llamada al padre de familia para recabar mas
atencion/Directora datos.
Encargado de 10 Se resuelve el problema y se informa al padre de

atencion/Directora

Encargado de
atencion/Directora

familia. (En un lapso de tiempo no mayor a 3 dias)

Se concluye el proceso.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 22
Diagrama de flujo para presentar una queja reclamo o sugerencia medio

electrénico.

Ingreso a la pagina del colegio http://
www.neurokidz.com

Ingreso a la seccion de reclamos y
sugerencias.

Se completa el formulario de
comentarios, quejas y reclamos

Se envia el formulario para su
posterior revision.

Al finalizar cada dia se revisa el
buzén virtual de quejas y reclamos.

Se realiza la llamada al padre de
familia para recabar méas datos.

> 9 <
Se resuelve el problemay se
informa al padre de familia (En
10 un lapso de tiempo no mayor
de 3 dias)
A 4

p

{ Fin )
o

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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b.2) Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar a cabo la

tactica de buzén de quejas, reclamos y sugerencias. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Presupuesto de la tactica de buzdén de sugerencias
CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION COSTO | o510 TOTAL
UNITARIO

Buzo6n en material
1 Buzon de sugerencias acrilico transparente Q.450.00 Q.450.00
con estampado en vinil.

1,000 Boletas qle Boletas de papel bond 0.0.48 Q.475.00
sugerencias 80grs.
Buzdn electrénico de Buzon electronico de
1 . sugerencias en pagina | Q.1,500.00 Q.1,500.00
sugerencias ;
web del colegio.
TOTAL Q. 2,425.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

c) Portal de tareas
Se propone la creacién de un portal de tareas la cual facilitara el intercambio de
ideas entre maestros y padres de familia, ademas de mejorar el servicio.

Se sugiere que el portal de tareas realice las siguientes funciones:

e Publicar las tareas con archivos adjuntos y los usuarios alumno- padre
podran descargarlas.
e Sj existe alguna duda cada padre de familia pueden realizar preguntas en

el foro de discusion que se habilitara para cada tarea.
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e Los contenidos estaran privados y seran visibles solo para los alumnos

de cada grado.

e Contara con un médulo para publicar anuncios y circulares de forma

publica para todos los alumnos.

Las maestras seran las encargadas de resolver las inquietudes que presenten

los padres de familia durante la semana, por lo tanto se creara un horario para

gue todas las preguntas puedan ser respondidas de una manera mas rapida y

personalizada. Para acceder al portal de tareas se debe ingresar a la direccion

www.portalcte.com, el alumno- padre de familia tendrd que colocar su usuario

y contrasefia que sera otorgada por la direccion del colegio.

c.1) Niveles de aprobacion:

A continuacion se presta el disefio del portal de tareas. (Véase figuras 24 y 25)

c.2) Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar a cabo la

tactica del portal de tareas. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Presupuesto de la tactica portal de tareas

. COSTO
CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION UNITARIO COSTO TOTAL
Portal de tareas, con
1 Portal de tareas foros para resolver | /4 g4 g Q.4,600.00
inquietudes de los
padres de familia.
TOTAL Q. 4,600.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

111




SEDIoN

Scms_ec_

102 uge ‘eidoid ugioeioge|s :81uan4

008/-8867 X4d / A0PLAJe§ |3 © dajalie) 447 "W

o_.:\u_‘_ow JOOHATIHD AT4Y3

sovs | a31103¥20Y

.BE?E@

3VAIN]

J0A®[2 0 0]4E0SN NS OPJA|Q?

I i)
I o12v0sn

410 1VL4Od

G707 Sauondiosul

011U / WOYNP3'NI|ELOGMMM /o‘, o]

\ x IDmEN S50 e

o101ul ap eulbed sealJe] ap |e1lod esed o1sandoid ousasiq

¢ einbid4

112



1702 ownl ‘eidoid ugioeloge|s :81uan

ZaUuI[ BPUBLIAS BLBY SSIY “OIILYTILV)

§107 0350By ap §7 saun :Y93YINT 30 VADH
ase] Ua 0pezI]1in eInjesalT ap 01q17 YINIYIATY
Jeuny e, ewaod 13 JezLOWdp YIYYL

n1) eipuefaly

alenbua)  ugnedunwo) :Y1YIIVIW

707 011331 019370] SY3IYVL 30 YWYY9I0Yd

“BAJIIMU] @ BPEUIPIO SEW BIAUBL BUN 9P UQOBULIOJU] B] JEAUOIUD B pNAE 3] OjquIed 9153 anb sowesadsd
‘souwnje eJed OLIENSN 3P ZepAlU] BAGNU €] B OPJUSAUIG

OAIBONP-3 BWAISIS =
L (2)
ouensnopyod  souopeNiEAd 500§ 0p SO[BUOIONDP pepiun op BOUIISISE 0P OUWNE 9P  SOUIWNO0P
SOUDIORILOD eZRNOY A searey selRo ebieasaq SO[eUy SEION 108U00 oa_h.%m Jebiessoq opp|
N/ fi= Ly
) P N _ 5 D Cedl] M &
SOUWN]Y 0P RWO}SIS

J

NOUYINGI GOOHEINO A Tv3
—

$3vs | @30102400%

UQISas felid)  Ugroewioy] GT0¢ Sau0IddLasu| IDUBADY(E)

B sepeubise”seale) / wornparaljeLod MMM zog D & S

= ) x Db Enl fg0e

seaJe] ap [euiod ered o1sandoid oussig

Gz einbi4

113



3.4.2 Servicios dirigidos personal docente y administrativo

En el siguiente apartado se daran a conocer las tacticas de servicio la cual se
aplicaran al personal docente y administrativo
3.4.2.1 Definicion de la estrategia

La tactica de servicios a utilizar son los manuales de estandares de servicio,
debido a que actualmente el colegio no posee esta herramienta que oriente a los
trabajadores a brindar un buen servicio al cliente, por lo tanto es necesaria la
implementacion

3.4.2.2 Objetivos de la estrategia

A continuacion se encuentran los objetivos de mercadeo y servicios.

a) Objetivo de mercadeo

Mantener el 100 % de los clientes actuales por medio de uso de los manuales de
estandares de servicio.

b) Objetivo de servicios

Mejorar el servicio a través de instrumentos que contengan lineamientos para

brindar un buen servicio al cliente.

3.4.2.3 Grupo objetivo

El grupo objetivo esta conformado por el personal docente y administrativo que

mantiene contacto directo con los padres de familia.

3.4.3.3 Tacticas a implementar

Debido a la necesidad de mejorar el servicio que brindan los colaboradores se

implementara la siguiente tactica.
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a) Manual de estandares de servicio al cliente

Cuando el servicio estd basado en estdndares que alcanzan las expectativas del
cliente, éste recibe un servicio confiable en forma mas fluida y constante. La
aplicacidon de esta estrategia beneficiara y ayudara a corregir un desempefio de
los trabajadores y les impulsara en su esfuerzo de alcanzar un mejor nivel de
servicio.

En el manual se estableceran prioridades para los empleados, describiendo e
indicandoles el comportamiento considerado excelente, esto les permitira
aprovecha sus conocimientos acerca de las necesidades de los padres de familia
y al mismo tiempo crear4d una atmosfera de confianza y cooperacion que

facilitara que el empleado se desempefie de acuerdo a estos.

Este debera contener parametros a cumplir como: presentacién del personal
(vestuario, el uso del carnet), atencidn del cliente (forma personal, via telefonica,
via electronica), actitud de servicio, lenguaje corporal, uso del celular, rapidez y
exactitud del servicio.

También contendra los estandares de limpieza que deben cumplir dentro de su
lugar de trabajo. El cumplimiento del manual se propone que sea responsabilidad
de la directora, ella sera la encargada de capacitar al personal, debido a que ella
cuenta con estudios en administracion de empresa y tiene conocimientos en

manuales de este tipo.

Se propone que sea impreso en hojas bond 80 gramos y encuadernado en
espiral, se imprimirdn 20 copias, una para el uso de la directora y el resto para el

personal docente y del &rea de servicio al cliente.

Para cumplir con todos los estandares de servicio al cliente se propone el uso de

este manual (Véase anexo 7).
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a.l) Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar a cabo la

tactica de manual de estandares de servicio al cliente. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Presupuesto para implementar el manual de estandares de servicio
CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION cosTO COSTO TOTAL
UNITARIO
Manuales de
estandares de servicio
Manuales de al cliente en papel bond
20 estandares del 80 gramos Q.35.00 Q.700.00
servicio al cliente. encuadernados con
espiral y portada
transparente.
TOTAL Q. 700.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.4.3 Presupuesto de la estrategia de servicios

En el cuadro 16 se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo la

estrategia de servicios.
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Presupuesto de la estrategia de producto (servicios)

Cuadro 16

CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO
Boletas de Boletas de papel bond Q. 0.48 Q. 475.00
1,000 sugerencias 80gr.
Buzon en material acrilico
1 Buzén de transparente con Q. 450.00 Q. 450.00
Sugerencias estampado en vinil.
Buzon Buzon electrénico de
1 Electrénico de sugerencias montado en Q. 1500.00 Q.1,500.00
Sugerencias pagina del colegio.
Se creara un portal de
1 Q.4,600.00 Q. 4,600.00
Portal de tareas tareas
Manuales de estandares
Manuales de de servicio al cliente en
20 i Q. 35.00 Q. 700.00
estandares de papel bond 80gr,
Servicio al cliente encuadernados
Boletas de Boletas de papel bond
1,000 . Q.0.25 Q.125.00
Evaluacion 80gr.
TOTAL Q. 7,850.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014

3.4.4 Plan de accién

El siguiente cuadro presenta el

plan de accion correspondiente a la

implementacion de la estrategia de servicios, el mismo contiene: el obijetivo,

tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos.

(Véase cuadro 17)
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3.4.5 Evaluacién de la estrategia

Con el fin de comprobar la calidad del servicio al cliente se realizaran controles a
través de una boleta con la cual el publico podra evaluar servicio proporcionado.
Esta incluirhd distintos aspectos como: presentacion, calidad del servicio,
educacion, disciplina, higiene y otros tanto para la interaccion personal, telefénica

o electronica. (Véase figura 26)

Figura 26

Disefio propuesto para evaluar el servicio

FORMATO PARA CONTROL DE ESTANDARES DE SERVICIO g)(%

Instrucciones: Marque con una X todos los renglones indicados entre las opciones
( Si, No, A veces) mm

Objetivo: Evaluar el cumplimiento de los estandares de servicio que brinda el personal del Colegio
C.T.E.

1. ESTANDARES DE SERVICIO.

1.1 Atencion de forma personal SI NO A VECES

Le dan la bienvenida de la mejor manera.

Le escuchan atentamente.

Le dan una solucioén a la duda o problema planteado.

Preguntan si se le puede ayudar en algo mas

Le dan la despedida al padre de familia y le indica que ha sido un
austo atenderle

1.1.1 Atencioén via telefénica

Responden con un saludo de la mejor manera posible

Le escuchan atentamente

Muestran interés por lo que esta diciendo.

Le dan una solucioén a la duda o problema planteado

Le preguntan si se le puede ayudar en algo mas.

Le dan la despedida y le recuerdan que ha sido un gusto
atenderle

1.1.2 Atencién via correo electrénico

Responde lo mas pronto posible después de haber recibido el
mensaje

Utiliza lenguaje claro y sencillo para responder a la duda por el
correo electréonico

1.2 Actitud de servicio

Son corteses al momento de atenderle

Muestran fluidez y rapidez al prestar el servicio

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.5 Estrategia 2: Precio

Como se mencionod en el capitulo 2 actualmente existen atrasos en los pagos de
las colegiaturas debido a que no se incentiva a los padres de familia a realizar el

pronto pago y no existe una manera que agilice el proceso.

En el siguiente apartado se daran a conocerlas tacticas a utilizar para aplicar la
variable de precio y se establece la definicion de la estrategia, objetivos,

descripcion, plan de accion, presupuesto y evaluacion.
3.5.1 Definicién de la estrategia

Se propone la aplicacion de una estrategia de fijacion precio en la cual se
apligue un descuento por pagos a tiempo, y la cancelacidbn por medio de
SerBipagos o directamente en la agencia bancaria.
3.5.2 Objetivos de la estrategia
A continuacién se describen los objetivos de mercadeo y de precios.
a) Objetivo de mercadeo
Mantener el 100 % de los clientes actuales del colegio.
b) Objetivos de precio
e Implementar nuevas formas para realizar pagos de colegiatura de los
alumnos del colegio.
e Incrementar el nimero de padres de familia que pagan a tiempo la
colegiatura cada mes.

3.5.3 Grupo objetivo

Padres de familia del colegio C.T.E.
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3.5.4 Tacticas a implementar

Debido a la necesidad de hacer una modificacion en los precios y la manera en
gue se realizan los pagos mensuales en el colegio se propone las siguientes

tacticas

a) Pagos en agencia bancaria

b) Pagos en linea

c¢) Fijacion de precios con descuento

3.5.4.1 SerBipagos agencia bancaria

Para que los padres de familia puedan realizar los pagos a tiempo se propone
gue se cancele en agencias del Banco Industrial. Estos se dirigiran a las
ventanillas del Banco con un talonario de boletas personalizadas por el colegio
que tendran lo siguiente: numero de convenio, cédigo identificador del cliente
(alumno), nombre, grado y seccion. Por lo tanto C.T.E debera de personalizar las

boletas con los datos descritos anteriormente.

Para efectuar los pagos de forma rapida y efectiva es necesario realizar lo

siguiente. (Véase tabla 9 y figura 27)
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Tabla 9

Procedimiento pararealizar pagos en agencia bancaria

ENCARGADO

PROCEDIMIENTO

ACTIVIDAD

Padre de Familia

Receptor de
agencia

Padre de Familia

Padre de Familia

1

Padre de familia se acerca a ventanilla con
boleta de pago.

Receptor verifica que los datos estén en
orden.

e Se realiza el pago si todo se encuentra
en orden.

e En caso contrario el padre de familia y
repite desde el paso 1.

Se genera el comprobante de pago.

Se concluye la transaccion.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 27

Diagrama de flujo del procedimiento para realizar los pagos en agencia

bancaria.
Ve o N\
. Inicio
N
\ 4
Padre de familia se acerca
> 1 a ventanilla con boleta de

pago.

4 <N El receptor verifica que los
datos esten en orden.

El padre de familia

llena una nueva Si
boleta y repite desde +
el paso 1.
3 Se realiza el pago si todo se
encuentra en orden.
Y
5 Se genera comprobante de
pago.
I A
R
( Fin )
. 4

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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a) Niveles de aprobacion

A continuacion se presenta la boleta detallada para pagos en agencia bancaria.
(Véase figura 28)

Figura 28

Disefio propuesto para boleta de pago en agencia bancaria

FECHA DE NO. DE
TRAN SACCION CONVENIO

P

BOLETA DE PAGO Cmm"l / BOLETADEPAGO ggrg | 2ONRG
AGOSTO 2015 3 g ——

CONVENIO o ciane

Xevpacsx  COLEGIO C.T.E. CAMPUS ]
<“ D

‘ﬂm

e gu BOLETA €5 r;w« uso — D
;ﬁg g):‘(% smmt € £ 100 of |
=t
15306643 EARLY CHIRDHO00 EONATIOV ;Eél No. 15306643 R

NOMBRE DEL ALUMNO

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.5.4.2 Pagos en linea

El pago en linea lo pueden realizar aquellas personas que son clientes del Banco
Industrial, es decir que poseen una cuenta y/o una tarjeta de crédito y que

ademas tengan un perfil de banca en linea.

Los pagos se realizaran en el portal www.bienlinea.bi.com.gt, (Véase figura 30)

se debera seleccionar la opcion de operaciones electronicas, posterior a esto a
pagos de servicios. Se colocara el nombre del colegio y deberan ingresar los

datos que se solicitan, se autoriza el pago y se concluye la transaccion.
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En el pago en linea al momento de concluir la transaccion se obtendra un
comprobante y quedara anotado en el sistema que la cuota del alumno ha sido

pagada. Ademas de lo anterior se ofrecera el servicio de débito directo.

El cual como su nombre lo indica, debitara la cantidad del pago de una cuenta de
ahorro o de débito del banco Industrial en una fecha dada. Para realizar los
pagos de las colegiaturas mensuales de los nifios, es necesario seguir el

siguiente procedimiento. (Véase tabla 10 y figura 29)

Tabla 10

Procedimiento pararealizar pagos en linea

ENCARGADO |PROCESO ACTIVIDAD

Padre de familia 1 Ingresa al portal web www.bienlinea.bi.com.gt
Padre de familia 2 Ingresa a la opcién de operaciones electronicas.
Padre de familia 3 Selecciona opcién de pago de servicios.

Padre de familia 4 Ingresa el nombre del colegio y datos adicionales

que se solicitan.

Padre de familia 5 Se autoriza el pago; el sistema generara una
constancia electronica imprimible.

Padre de familia 6 Se concluye la transaccion.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 29
Diagrama de flujo del procedimiento de pagos en linea

/ . \
. Inicio )
N //
) 4
Ingreso al portal web.
1 www.bienlinea.bi.com.gt
v
? Ingresar al médulo de
operaciones electrénicas.
\ 4
3 Selecciona opcion de
pagos de servicios.
\ 4
Ingresa el nombre de
4 colegio y datos adicionales
gue se solicitan.
v
Se autoriza el pago; el sistema
5 generara una constancia
electrénica imprimible.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 30

Pagina electrénica de Bi en linea

€ c w\https:J/www.bienlinea.bi.com.gt,flogm,/indexaspx?complete:true %~ =

# el L] i A

OLVIDE MI PREGUNTAS TIPS DE

it CONTRASENA TUTORIALES FRECUENTES SEGURIDAD

HORARIO

A Ingreso Tutoriales

m Olvidé mi contrasefia
v/ Norton

SECURED
we Symantec

ymant
Verifica que estas en un sitio seguro

Antes de ingresar tus datos a Bi en Linea,
verifica la direccion, siempre debe estar
antecedida del https:// que indica que es un ¢Como recuperar tu contrasefia?

sitio sequro, asf: B y E
Olvidaste tu contrasefia, no te preocupes descubre como recuperarla y gozar de

@ hitps://www.bienlinea.bi.com.gt todos los beneficios que te da Bi en Linea

: 309 p. m.
18l gjaona

el
/i

Fuente: Banco Industrial.

3.5.4.3 Fijacion de precios de descuento

Como se menciond en el capitulo anterior existe atrasos en el pago de la
colegiatura mensual y ademas no existe ningun tipo de incentivo para que estos

hagan los pagos a tiempo.

Por lo tanto se propone que el colegio ofrezca un descuento de Q.50.00 si se
cancela durante los ultimos dias del mes afecto y los primeros 5 dias del mes

siguiente, esto los motivara a no atrasarse en los pagos mensuales.

Se propone personalizar la boleta en la parte de debajo colocando el descuento
gue se otorgara, el logo del colegio, fecha de transaccion, nimero de convenio,
cédigo del alumno, descuento, nombre del alumno. Si el pago es en el banco
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presentar la boleta o enviando la imagen digital por medio de correo electronico

personalizada, si se efectla en linea el descuento sera otorgado de igual forma.

(Véase figura 31)

Figura 31

Disefio propuesto para boleta de pago en agencia bancaria con descuento

NO. DE
CONVENIO

FECHA DE
TRANSACCION

@)

BOLETA DE PAGO

o

AGOSTO 2015 !5‘

e —————— A
EARLY CHILDKOO0D EQUCATION

No. 15306643

Nota: Si cancela durznte los primeros
® 5 dias se otorgara Q50.00 de
descuento.

il
i

NOMBRE DE
LA EMPRESA:

IRE DEL

/

P COD. DEL
5:0/4\05 PAGO q"’"-'é“:"? | ALUMNO

No.
CONVENIO ::] CeL CuenTE:

COLEGIO C.T.E. CAMPUS 1l

NOMB!
CUENTE:

e

7

ot it il queTzALES [l
SOLA MONEDA.

SELECCION T

u&un:‘suléum 0F DOLARES [__J

FIRMA ENTERANTE

No. 15306643

DESCUENTO NOMBRE DEL ALUMNO

3.5.5 Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo

estrategia de precios. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18

Presupuesto de la estrategia de precios

. COSTO COSTO
CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION
UNITARIO TOTAL
Personalizacién de
300 boletas de SerBipagos
talonarios . Pag Q. 5.00 Q. 1,500.00
Boletas de pagos | para realizar depdsitos en
de boletas .
ventanillas de banco.
Cuenta receptora, perfil de
1 Perfil y usuarios banca en linea, convenio
de SerBl pagos* | de SerBi pagos en Banco
Industrial.
Boletas de papel bond
1,000 Boletas_(?e 80gr, a un solo color Q.0.25.00 Q.250.00
evaluacion o .
tamafio media carta.
TOTAL Q. 1,750.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

*El perfil y usuarios de SerBI pagos no tiene ningun costo.

3.5.6 Plan de accién

A continuaciébn se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacion de la estrategia de precios, el cual contiene: el objetivo, tacticas,
actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos. (Véase

cuadro 19)
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3.5.7 Evaluacién de la estrategia

Para determinar si la estrategia de precio cumplié con los objetivos se propone
la realizacion de una encuesta. Esta se realizara en la segunda entrega de notas
del afio y las maestras de cada grado seran las encargadas de trasladar boleta a
los padres de familia. (Véase figura 32)

Figura 32

Boleta para evaluar el precio

Boleta de evaluacion de precio

¢Se encuentra conforme con el precio que paga actualmente?

[]si [] No

£ Qué opina de los descuento de pagos que el colegio ofrece?
|_|Excelentes

| |Buenos
|_|Regulares
[ Imalos

¢ Qué opina de las nuevas alternativas para efectuar el pago de colegiatura?
| |Excelente

| |Bueno
DRegular

[ |malo

Comentarios adicionales acerca del precio y/o medios de pago de la colegiatura

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.6 Estrategia 3 Plaza

El area de espera dentro de una institucion educativa brinda una imagen de
como sera el resto de las instalaciones, por lo tanto es de suma importancia
mantener un ambiente agradable que incluye: colores adecuados, mobiliario

coémodo, una pequefia area de recreacion y sobre todo limpieza.
3.6.1 Definicién de la estrategia

Para mantener un ambiente agradable dentro de las instalaciones del colegio
C.T.E se propone el redisefio en el area de espera, donde se pretende
modernizar el amueblado, se colocaran elementos que hagan mas agradable el
ambiente y con ello obtener una mejor imagen tanto del area como de las

instalaciones.

3.6.2. Objetivos de la estrategia

A continuacion se encuentran los objetivos de mercadeo y servicios.
a) Objetivo de mercadeo

Mantener el 100 % de los clientes actuales.

b) Objetivos de plaza

e Generar una buenaimagen de las instalaciones del colegio.
e Crear un ambiente agradable y adecuado para los clientes que visiten las

instalaciones del colegio.
3.6.3 Grupo objetivo

Padres de familia del colegio C.T.E.
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3.6.4 Descripcion de la estrategia

Se propone el cambio del ambiente del area de espera con el fin de que los
padres de familia se sientan comodos y satisfechos, por lo tanto se realizara de

lo siguiente.

Se pretende cambiar las sillas de metal, por sillones coémodos donde los padres
esperaran su turno para poder ser atendidos, mesas de centro de madera para
crear un estilo moderno. Las paredes seran pintadas con disefios coloridos y
[lamativos; asimismo se colocaran un cuadro donde este colocada la mision,
vision y valores de la empresa. Las puertas se decorardn con polarizado
plateado en la region media y con viniles del logo del colegio. Se colocaran
juegos que fomentan el desarrollo mental de los nifios, ademéas de una pequefia
area de biblioteca donde habra libros y revistas para padres de familia, asi como

libros de colorear y de lectura para los nifios que visiten las instalaciones.

En el area de los bafios se propone colocar un extractor de olores y se
recomienda llevar un control diario de los insumos necesarios para su buen

funcionamiento.

La encargada de realizar las compras de muebles y decoracion que se adecuen
al area de espera del colegio, sera la directora de la institucion.

A continuacion se presenta los disefios en 2D Y 3D (Véase figuras 33y 34)
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3.6.5 Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo la

estrategia de plaza. (Véase cuadro 20).

Cuadro 20

Presupuesto de la estrategia de plaza

Cantidad | Concepto Descripcion Costo Unitario Costo total
2 Sillones Sillones de cuero Q. 8,000.00 Q. 16,000.00
5 Mesas Mesas de centro Q. 7,000.00 Q. 7,000.00

Sillas pequefias para area
8 . . .
Sillas recreativa. Q- 250.00 Q. 1,000.00
Cuadro enmarcado de la
1 Cuadro misién , vision y valores Q. 150.00 Q-150.00
Viniles decorativos para
3 Viniles puerta Q. 300.00 Q.900.00
5 Libreras Juegos de inteligencia Q.250.00 Q.500.00
4 Pintura Galones de pintura Q. 1,000.00 Q. 4,000.00
1 Pintor Mano de obra Q. 1,000.00 Q. 1,000.00
Extractor de olores para
1 Extractor de bafio bafio. Q. 190.00 Q.190.00
Boletas de papel bond
Boletas de .0.
500 d 80gr, a uP solo color Q.0.25 0.125.00
evaluacion tamafo carta
Q30,865.00
TOTAL

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.6.6 Plan de accidn

A continuacibn se presenta el

plan de accion correspondiente a la

implementacion de la estrategia de plaza, contiene lo siguiente: el objetivo,

tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha y costos. (Véase cuadro

21)
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3.6.7 Evaluacién de la estrategia de plaza

Se hara necesario verificar si la estrategia esta cumpliendo con los objetivos
establecidos, por tal motivo se propone la creacién de boleta para evaluar las
instalaciones, esta encuesta se llevar4 a cabo en la primera reunién bimensual
de padres de familia, los encargados realizar la encuesta sera el personal

directivo de la institucion. (Véase figura 35)

Figura 35

Formato para evaluar las instalaciones

Formato para control de Instalaciones

| |

Instrucciones: Margue con una X todos los renglones indicado. ( Si, No, A veces) En |a columna que responda a cada pregunta.

Objetivo: Crear un ambiente agradable y adecuado para los clientes gue visiten las instzlaciones del colegio.

aciones (drea de

iLas instalaciones se mantienen limpias?

iEl ambiente del drea de espera es agradable?

éLos pasillos se encuentran limpios?

Comentarios:

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.7 Estrategias 4 Mezcla promocional

En la actualidad el colegio no aplica estrategias de la mezcla promocional que le
ayuden a captar un mayor numero de estudiantes, por lo tanto se propone aplicar
estrategias promocionales de publicidad (impresa, digital, exterior, radio),
promocion de ventas (descuentos y promociones por temporada), mercadeo
directo (correo electronico), mercadeo interactivo (publicidad en Facebook y
cuenta en Twitter) relaciones publicas (evento en beneficio de fundacion FARES)

y ventas personales (capacitar a la fuerza de venta).

Para llevar a cabo las estrategias propuestas es necesario realizar una

campafa promocional.
3.8. Brief

A continuacién se describe el producto y servicio, problema / oportunidad,
caracter y personalidad de la marca, grupo objetivo, tamafio del mercado,
condicionamiento de medios y presupuesto, asi como la situacion actual del

mercado.
3.8.1 Descripcién del servicio

El Colegio C.T.E. es un centro de neuro desarrollo infantil basado en la
neuropsicologia Evolutiva, se caracteriza por trabajar cuatro areas muy
importantes en el desarrollo neurolégico de los nifios: socio emocional, area
neuro linguistica, neuro fisico y neuro cognitiva. Desarrolla el potencial de los
nifos de 1-6 aflos de edad, con un pesum de estudio en 3 idiomas. (inglés,

espafiol, francés o aleman)
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3.8.2 Problema/oportunidad

En la actualidad el problema principal radica en determinar las estrategias de
promocion adecuadas para incrementar el nimero de estudiantes que se
inscriben anualmente, asi como de mantener a los clientes actuales y aumentar

el conocimiento de la existencia del colegio y servicios que ofrece.
3.8.3 Carécter y personalidad de la marca

El colegio desarrolla el potencial del nifio de 1-6 afios de edad por medio de la
metodologia de C.T.E., basada en la Neuropsicologia Evolutiva, este ofrece
innovacion educativa con base en el aprendizaje de juego, enfocandose en la

estimulacién temprana.
3.8.4 Grupo objetivo

Padres de familia entre 24 afios a 65, ubicados en las clases A, B, C1, C2 o C3
gue residan en el municipio de Fraijanes o sectores cercanos a Carretera a El

Salvador.
3.8.5 Tamaino del mercado

Con base a los datos de habitacion y poblacion del afio 2010 del Instituto
Nacional de Estadistica, los cuales fueron proyectados al afio 2014 (Véase
anexo 1), indica que el municipio de Fraijanes cuenta con una poblacion de
47,727 personas de los cuales 23,013 se encuentran en el rango de edades de
24-65 afnos.

Segun informacién proporcionada por el UGAP, en el afio 2013; el 0.7% de la
poblacién estd ubicada en el nivel socioeconomico A (Se considerd esta clase
debido a que existen hijos y nietos de empresarios multinacionales estudiando en
el colegio), 1.1% enelB,59%enel Cl, 11.6% enel C2y 17.9% en el C3.
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3.8.6 Condicionamiento de medios y presupuesto

Se trabajard con una mezcla de medios que logre alcanzar a la mayoria del
grupo objetivo, siendo estos: medios de difusion, medios escritos, medios de

apoyo y los medios interactivos, toda la campafia sera costeada por el colegio.

3.8.7 Duracion de la campafa
La campafa tendr4d una duracion de un afio contando con un presupuesto

abierto.

3.8.8 Situacion actual del mercado

Actualmente el colegio C.T.E. es el primer pre-escolar de Guatemala, acreditado
por una entidad internacional (Advanc-Ed), atendiendo nifios de 1 a 6 afios, tiene
31 afos de experiencia, utilizando metodologia basada en la neurociencia que lo

hace diferente a los demas colegios del area de Fraijanes

Existen diferentes colegios que brindan servicios parecidos a los que el colegio
ofrece, lo cual hace que la institucion tenga mayor nimero de competidores y

que el publico tenga méas opciones para poder elegir un centro educativo.

3.9 Tactica 1: Campafa publicitaria para dar a conocer los servicios del
colegio C.T.E.

3.9.1 Definicién del producto (servicio)

C.T.E. es un centro de estudios que desarrolla el potencial del nifio, por medio de
su metodologia la neurociencia, atendiendo a nifios en edad pre escolar. Se
caracteriza por trabajar cuatro areas muy importantes en el desarrollo
neurolégico de los niflos: socio emocional, neuro lingtistica, neuro fisica, area

neuro cognitiva.
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La metodologia utilizada por C.T.E. sigue el ritmo de aprendizaje de cada nifio,
contribuyendo a incrementar las habilidades, conocimientos creatividad, el

razonamiento, la concentracion y el pensamiento logico.
3.9.2 Definicién del grupo objetivo

El mercado meta al que se enfoca la presente camparfia publicidad posee las

siguientes caracteristicas:

a) Segmentacion geografica: ubicado en el municipio de Fraijanes y cercanos a

Carretera a El Salvador.

b) Segmentacién demografica: personas de género masculino y femenino
comprendidos en las edades de 24 a 65 afios, de diferentes clases sociales A,
B, C1, C2 O Cs.

c) Segmentacion psicografica: son personas y grupos que gustan adquirir

servicios educativos de primer nivel, en un ambiente agradable y confortable.

3.9.3 Habitos de medios

Segun el capitulo Il el grupo objetivo gusta navegar por Internet, escuchar la
radio, y leer periodicos. Asimismo, se informan de instituciones educativas a

través de Internet, redes sociales, radio y por medio de revistas.

3.9.4 Habitos del uso del servicio

De las personas encuestadas segun informacion obtenida en el capitulo II, el
grupo objetivo son personas que tienen hijos en edad pre-escolar que buscan un
centro educativo con pensum de estudios, con precios que maneja el mercado,
instalaciones adecuadas y atencion al cliente personalizada. Deben de estar
ubicados dentro del municipio de Fraijanes y sectores cercanos a Carretera a El
Salvador.

142



3.9.5 Objetivos

Los objetivos que se buscan alcanzar con la estrategia publicitaria son:

a) Objetivos de mercado

Incrementar en un 30 % el nUmero de estudiantes que se inscriben anualmente.
b) Objetivos de comunicacion

Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio, a

partir del tercer mes de la aplicacion de la campafa.
c) Objetivos publicitarios

Dar a conocer el colegio como una empresa que ofrece servicios de calidad al
menos a un 20 % del grupo objetivo, a partir del tercer mes de iniciada la

campafia publicitaria.
3.9.6 Descripcién

El colegio debera relanzarse nuevamente en el mercado, debido a que el
namero de estudiantes que se inscriben anualmente ha disminuido, por lo tanto
se dard a conocer en su mercado meta con la finalidad de lograr ampliar la

poblacion estudiantil.

El tipo de publicidad que se utilizara es informativa, debido a que la institucion
desea dar a conocer las caracteristicas, ventajas competitivas, precios y la
calidad de sus servicios, con esta informacion propiciar a que mas padres de

familia adquieran sus servicios.
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3.9.7 Ciclo de vida del producto

El colegio se encuentra en la etapa de madurez, debido a que se han disminuido
el nimero de estudiantes que se inscriben anualmente y su objetivo es

introducirse nuevamente en el mercado.
3.9.8 Estrategia

Se utilizar4 la propuesta Unica de ventas, debido a que él colegio quiere
diferenciarse para competir de manera singular y Unica en el mercado,
entregando valor superior a los clientes a través de la calidad de sus servicios,

las instalaciones, precios, promociones entre otras caracteristicas.

3.9.9 Espiral publicitaria

El colegio se encuentra en la etapa pionera, debido a que no es muy conocido
por su grupo objetivo y se pretende utilizar las diversas estrategias de

comunicacién para darlo a conocer.

3.9.10Técnicas

A continuacién se daran a conocer las técnicas publicitarias y de medios que se

utilizaran en la campafia publicitaria.
3.9.10.1 Técnicas publicitarias

El tipo de técnica que se utilizara es la informativa, se utilizara material formal y

serio, dando a conocer las ventajas que posee el colegio.
3.9.10.2 Técnicas de medios

Los servicios que ofrece la institucion objeto de estudio se dardn a conocer

mediante las siguientes técnicas:
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e Medios impresos:
% Trifoliar
% Anuncio de prensa
% Afiche

e Medios Digitales:
% Redes sociales

e Medios exteriores:
% Valla publicitaria
% Publicidad radial

«» Anuncio de radio

3.9.11 Concepto publicitario

C.T.E. comunicara la calidad, confiabilidad, la metodologia empleada, precios,
las instalaciones modernas, eficacia, eficiencia, entre otras caracteristicas de los
servicios que ofrece el colegio; los mensajes seran de caracter informativo, bajo
la estrategia de propuesta Unica de incrementar el nUmero de estudiantes del

colegio.

3.9.12 Plan de medios
A continuacion se describe los objetivos, alcance, frecuencia y razonamiento de

medios:

3.9.12.1 Objetivos
Alcanzar el 20% del mercado objetivo por medio de la aplicacion de estrategias

mercadoldgicas.

3.9.12.2 Alcance y frecuencia

Captar un 20% del mercado objetivo y con una frecuencia de un impacto por dia.
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3.9.12.3 Razonamiento de medios

A continuacion se encuentran los medios seleccionados con la finalidad de
causar el impacto deseado en el publico objetivo; se combinaran distintos medios
y variables de la mezcla de promocion, para aprovechar las ventajas de los
mismos y se hara énfasis en la calidad de los servicios que presta, instalaciones,

precios, promociones, entre otras ventajas.

a) Medios impresos

Los vehiculos a utilizar son anuncio de periddico, trifoliares y afiche.

a.1l) Anuncio de Periodico

Representa un medio de publicidad muy importante pues brinda la oportunidad
de llevar el mensaje publicitario a todos los segmentos de la poblacién, ya que el
mismo es utilizado por la gran mayoria como medio informativo de acontecer
nacional. Se propone un disefiado para anuncio de prensa, el cual debe
contener como texto de base, informacién general del colegio, con disefios

atractivos que pretenden captar visualmente la atencion del grupo objetivo.

El anuncio se publicar4d en Carretera News cada mes durante un afio, el dia
sdbado debido a que este periddico es distribuido ese dia. En los meses de
enero y julio el anuncio estard enfocado en dar a conocer las promociones en
temporadas de inscripcion (Véase estrategia de promocion 3.10.2) y el resto de

los meses en dar a conocer el colegio como institucién educativa.

La eleccion de Carretera News es debido a los resultados obtenidos en las
encuestas realizadas, este periddico es el de mayor preferencia por parte del
publico objetivo del colegio, medio dirigido a niveles socioeconémicos A, By C+,
con mas de 20,000 ejemplares gratuitos constituyendo en el medio escrito con
mayor circulacion en Carretera a El Salvador; los anuncios seran de un cuarto de

pagina 5 cm de ancho y 6.25 cm de alto.
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La encargada de contratar los servicios del peridédico sera la directora de la

institucion.

El anuncio contendra lo siguiente: en la parte superior se indicara las fechas de
inscripcion, el logo del colegio y de acreditacion, la mascota que los representa
e informacion importante como: educacién en 3 idiomas, colegio acreditado
internacionalmente, atencién personalizada, cursos extracurriculares, amplias

instalaciones y se trabaja en ciclo internacional.

Ademas se colocara donde esta ubicado, numero de teléfono, pagina web vy las

redes sociales donde los clientes pueden ubicarlos como institucion educativa.
a.1.1) Niveles de aprobacién

A continuacion se presenta el disefio de los anuncios periédico. (Véase figura
36y 37)
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Figura 36

Disefio propuesto para anuncio de peridodico temporada de inscripciones

sin promocién.

INSCRIPCIONES ABIERTAS
CICLO 2016

® Cursos extracurriculares
® Atfencion personalizada
@ Educacion en tres idiomas
® Awplias instalaciones

® Ciclo Internacional

EARLY CHILDHOOD EPUCATION

® Acreditado por AdvancEPl

km. 29.5 Carretera a El Salvador PBX 23888 7800

www.neurokidz.com &l f

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 37
Disefio propuesto para anuncio de periodico del colegio C.T.E.

® Cursos extracurriculares
® Atencion personalizada
@ Educacion en tres idiomas
® Awplias instalaciones

® Ciclo Internacional

e ———————
EARLY CHILDHOOD EDUCATION

@AdvancED‘

\ ACCREDITED | SACS

® Acreditado por AdvancEl

kwm. 25.9 Carretera a El Salvador PBX 23888 7800

www.neurokidz.com &l f

Fuente: elaboracion propia, junio 2014
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a.2) Trifoliar

Dentro de este tipo de publicidad también se estara utilizando un trifoliar el cual
permite hacer llegar el mensaje de comunicacion a los puntos de venta, este
debe de mantener la linea del concepto publicitario de los demas disefios
propuestos, adicional a esto incluye una breve descripcion de los servicios,

cursos extracurriculares, ubicacion e informacion de contacto.

Con esta propuesta se pretende dar a conocer las caracteristicas propias del

colegio y con ello incrementar el nivel de conocimiento en su grupo objetivo
La distribucion de trifoliares se realizara de la siguiente manera:

Los representantes de servicio al cliente utilizaran los trifoliares, en los eventos
donde son invitadas personas externas al colegio. (Véase estrategia venta
personal inciso 3.14). También sera entregado a los clientes que visiten las

instalaciones de la institucion.

Por lo tanto para poder realizar la campafa publicitaria es necesaria la impresién
de 1,000 trifoliares, full color, en papel couche 80 gramos a doble cara, con un

tamafio 8.5x11pulgadas.

a.2.1) Niveles de aprobacién

A continuacion se presenta el disefio propuesto para el trifoliar (Véase figura 38 y
39)

150



‘170z olun( ‘eidoid uoiorioge|s :81uanH

L1102 / 9102 OT1OI1D 0008 88¢€2 (20S) :xad

WO " ZppjoJnau Mmmm
WIOD'ZPBIS12@ 04Ul H|IeWD

JOpeAjeS |3 B Biala.lie) §°GZ W)y

A e T &. u*y \ X X ‘02160| ojuajwesuad |2 ‘UgIDeIIUSdUOD
yDNUCN\/U( I , \ e| ‘OjuliWEUOZE] |2 ‘PEPIAIIEIID SOJUIWID

. -OuOd ‘sapepljigey se| Jejusawaidu] e
opuaAnqg}ijuod ‘ouiu eped ap afezipuaide
ap owiu |2 anbis ejbojopolaw ejs3y

‘eAniubod oinau ease ‘edisly
oinau ease ‘ednysynbulj oinsu ease ‘jeu
-0J20W 0}20S ealy :soulu so| ap od169jol
-Nau ojjouesap |2 ua sajuepoduwl Anw
sease oslend iefeqesy jod ezuajoeied 3§

‘Soye g e | 9p Souiu so| 3p
|e120s A |euOIDOWS ‘|en31da|ajul 33uUaIdYy30d
|2 1edydijnw eied opeusasip ‘BAIINJOA3
ejbojodisdoinaN e] U2 opeseq |luUeUl
O||OJIBS3P OINBN 3P O©OJ1U3D un Sa "D

0411) Jeljoyial ered o1sendoud ouasiq
8¢ einbi4

151



|eINND [BAIIS3 o
SPPj |BIN3{00) o

:S3jenue sspepIAlRY

‘ojunf-o3soby
SpP [PUOIDEUISIUI OWOD OIpPNISa Sp OpPP
|2 efsuew a5 'siua) A edisnuwi ‘aue ‘ajeied|
‘dlleq ‘uuepuely :uos uspeduw 3s jusdW
-jenioe anb sasep> se| Jaejodsa-aud pepa ua
souiu so| ap a2fezipuaide |2 uadanbuua anb
saJejndlunNdeIIXa saseD ada4o olbsjod |3

S3ICINILIINdCI}XT
Sapepianoy

WwoDZpDjoiINau" MMM

‘ejIawWwIajua A wnuoelipne ‘sped| ap ease
‘edajol|qiq euanbad eun ‘(punoibAejd
un £ sauipief €) ugideaidal 9p seale sejun
-SIp ¥ ‘ODISyoJNaU uQjes un ‘jjeq iINjseq
9P eyduEd BUN BJUSIND ‘ SBUOIDE|RISU] S3|q
-eji0juod A sejjdwe aasod "3°1"D oi1b63jod |3

" 10Z owunl ‘eidoud ugioelioge|s :a1uanH

‘opjua} uey soisa anb odjwapese
O]|O11BSaP 3P [SAIU |2 IBA A SIse|D SIJUID
-JIp Se| U3 soulu sns e JelisiA e teba|| uspand
ejjjwe; ap saiped sO| Spuop ‘Opelsad
eiEWED 3P O1INDJID UN BZI[1I3N UQIDN31ISUl e

*(spdueiq o
uBWI|Y) BWOIPI 4192143] A 3j10daq ‘elyesboan
‘@OUlDS ‘Yie ‘einipids3 ‘einida ‘Guipeay

: Se}sa opuals
uajyseduw) 3s anb sase|d sajuai3Ip se| ua ope
-31peded jeuosiad Uod BIUSND UQGIDN}IISU] BT

soue 9-g ag

soue g-¢ 2

soue y-€ 20

soue g-Z 2 2
soue z-1 3@ : z odnin

SOAlEeONpa
SOIDJAISS SOJUISIP OPUSIDBHO ‘souju soj|
ap |epuajod |3 ejjosiesap 31D oi63jod |3

SOIDINAIDS
SO.J)SaNN

(04nai) reijojin ered ol1sandoud ousasiqg

6€ einbi4

152



a.3) Afiche

Se propone el disefio de un afiche tamafio de 12 x 18 pulgadas a full color, el
cual servira de apoyo para la estrategia de relaciones publicas, (véase estrategia
de relaciones publicas inciso 3.11) este dara a conocer el evento del desfile de
modas a beneficio de fundacion FARES, una fundacion no lucrativa enfocada en

ayudar a niflos con cancer y sus familias.

Se colocaran 5 afiches dentro de las instalaciones del colegio para que los
padres de familia interesados en que sus hijos participen en el desfile lo puedan
hacer, la inscripcion no tendra ningun costo y Unicamente pueden participar nifios
C.T.E.

Para que el evento sea exitoso debera que cumplir con las siguientes bases:

e Los padres de familia deberan comprar una prenda del atuendo que use su hijo

durante el desfile.

e Deberan de motivar a sus hijos para que participen activamente.

Los afiches también estaran orientados en publicitar el colegio porque contiene
informacion de contacto, las redes sociales y pagina web. (Véase figura 40)
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Figura 40
Disefio de afiche propuesto para fashion show C.T.E

A
ETE ¢
C.T.E. FASHION SHOW

A BENEFICIO DE FUNDACION W2 FARES

UNRDACION &

/6\’, * El dia jueves 14 de noviembre 2016

1

[ e Consultar las bases en recepcion del
A A colegio.

UE M exx ¢ Cupo Limitado

E RLY CHILDHOOD EDUCATION

km. 25.5 Carretera a El Salvador / PBX 2388-7800 www.neurokidz.com " ;

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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b) Publicidad exterior

Este tipo de publicidad tiene un gran impacto pues llega a un publico movil con
alto indice de frecuencia, siendo la forma mas penetrante de comunicacion
debido a su frecuencia, razon por la cual se empleard una valla que servira de

apoyo a medios como la radio, periédico y trifoliar.
b.1) Valla publicitaria

Se propone el redisefio de la valla publicitaria, con el fin de que mas personas
conozcan los servicios que ofrece el colegio C.T.E., por lo tanto se contratara el

servicio de 4 vallas que estaran colocadas en:

e 1ra avenida Santa Catarina Pinula zona 4 Carretera a Muxbal
eKm 17.5 Carretera a El Salvador
eKm 18.5 entrada a Fraijanes

e Km 23 Carretera a El Salvador Boulevard Village

La ubicacion sera en estos sectores debido a que la circulacion de automoviles

es bastante alta.

Las vallas se colocaran durante dos meses en julio y enero que son temporadas
inscripcion, también se colocard una valla durante una catorcena en el mes de
diciembre, publicitando la open house donde el colegio abrird sus puertas a

padres de familia para dar conocer el colegio y ofrecer informacion.

Las vallas contendran la siguiente informacion, logotipo del colegio, ubicacion,
datos del contacto, pagina web, redes sociales ademas contendra colores que

llamen la atencién del publico e informacion basica y precisa.
b.1.1) Niveles de aprobacién

A continuacion se presenta el disefio de la propuesta de la valla publicitaria.
(Véase figura 41y 42)
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c) Publicidad Radial

Este medio se aprovechara para dirigir la publicidad a los segmentos de publicos
definidos pues debido a la amplia cobertura, flexibilidad, inmediatez y variedad
de estaciones radiales sigue siendo el medio masivo de comunicacion de menor
costo. Se ha elaborado un script para la produccion del spot de radio con una
duracion de 30 segundos, el cual da inicio con la introduccion de mdusica
instrumental de fondo, seguidamente la voz del locutor con un tono agradable
invita a los oyentes a conocer el colegio, resaltando al mismo tiempo los 31 afios

de experiencia.

Las menciones radiales se proponen que sean trasmitidas en el transcurso de los
meses de junio y julio, los dias lunes, miércoles y viernes tres veces al dia en
diferentes horarios. El spot radial sera transmitido en las siguientes emisoras
(949 Radio, Fama, Mia y Emisoras Unidas) se utilizara estas radios debido a que
son las més sintonizadas tienen segun el diagnostico realizado en el capitulo 11)

y ademas estan enfocadas a nuestro grupo objetivo. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Perfil de radios en Guatemala
; GRUPO NIVEL
NO EMISORA CATEGORIA ;
OBJETIVO SOCIOECONOMICO
1 949 Radio Pop, electro, rock 18 - 25 afios AB,C1, C2,C3
2 Mia 93.7 Pop, rock actual 20-34 afios A,B,C1,C2,C3
3 Fama Musica en Ingles, de los | 55 o5 oo AB, C1,C2,C3
afos 80’s y 90’s

4 Emisoras Deportes y noticias 25 afios en A,B,C1,C2,C3

Unidas P y adelante e

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

c.1) Niveles de aprobacion
A continuacion se presenta el detalle sobre la mencion de radio.
(Véase tabla 11)
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Datos Generales

Tabla 11
Mencidn propuesta de radio

Script propuesto para spot de radio

Cliente:  Colegio C.T.E

Medio: Radio

Campafia: Informativa

Duracion: 30 segundos

SEX:

Voz del Locutor:

SFX:

Voz del Locutor:

SFX:

Voz del locutor:

Desarrollo del Script

Musica instrumental de fondo.

Ven conoce el colegio C.T.E., educacion a nivel pre-escolar
para nifios de 1 a 6 afios, nuestra metodologia educativa
estd basada en la neurociencia (Ciencia que estudia el
cerebro), te ofrecemos las mejores instalaciones, maestros
capacitados y clases en tres idiomas

Continda el resto con musica instrumental de fondo

31 afios de experiencia nos respaldan. Inscripcion abierta
para el ciclo escolar 2015.

Nifios jugando.

Contactanos al 23887800, visitanos en nuestra pagina
web www.neurokidz.com y siguenos en Twitter y Facebook.

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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A  continuacion se detalla el costo unitario y total

por mencién radial con

duracion de 30 segundos, los programas donde seran transmitidos y los horarios.

(Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Detalle del costo de menciones radiales
TOTAL DE COSTO
EMISORAS PROGRAMAS HORARIO COSTO TOTAL
MENCIONES UNITARIO
949 Radio | Mentes brillantes | Matutino 24 Q. 365.40 Q. 8,769.60
Mia Arriba corazones Medio dia 24 Q. 217.27 Q. 5,214.55
Emisoras )
) Hogar empresa Medio dia 24 Q. 363.90 Q. 8,733.60
Unidas
Fama Turno de Andrea Nocturno 24 Q. 254.55 Q. 6,109.09
i Fanaticos del
Mia Nocturno 24 Q.254.55 Q.6,109.09
Amor
TOTAL Q.34,935.83

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.9.13 Presupuesto

En siguiente cuadro se desglosa el presupuesto necesario para llevar a cabo

las tacticas publicitarias. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Presupuesto publicitario

. PRECIO
CANTIDAD | CONCEPTO DESCRIPCION UNITARIO PRECIO TOTAL
1000 Trifoliares | 'MPresion de trifoliares full Q.1.85 Q. 1,850.00
color, couche 80 gramos
. Impresién de afiche de
5 Afiches 12x 18 pulgadas Q. 20.00 Q. 100.00
Contratacion de vallas
publicitarias  (incluye
alquiler, impresion e Q 5,657.14 Q 48,257.12
4 Vallas instalacion) dos meses
publicitaria : y
medio.
Impresion de la valla Q. 3,500.00 Q. 17,500.00
Pauta en emisoras de
radio: 24 menciones por
semana, Q. 365.40 | Q. 8,769.60
o Mencién de 94.9 Radio Q. 25455 | Q. 6,109.09
radio Fama Q. 217.27 | Q. 5,214.55
Mia (Medio dia) Q. 25455 | Q. 6,109.09
Mia (Nocturno) Q. 363.90 | Q. 8,733.60
Emisoras Unidas
Q. 34,935.83
Pauta en anuncio
quincenal en Carretera
Anuncio en News
10 Periédico | Un cuarto de péagina el dia Q 5360.00 1 Q 53,600. 00
sdbado de cada quincena
durante un afio.
Boletas de papel bond
500 Boletas 80gr, a un solo color media | Q. 025 Q 125.00
carta
TOTAL Q. 156,367.95

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.9.14 Plan de accién

A continuacion se presenta el

plan de accion
implementacion de las tacticas publicitarias, el cual

correspondiente a

la

contiene: los objetivos,

tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos.
(Véase cuadro 25)
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3.9.15 Cronograma publicitario
A continuacion se presenta el cronograma de las diferentes tacticas propuestas
(Véase tabla 12)

Tabla 12
Cronograma Publicitario

L Meses del afio 2016/ 2015
Tactica

Jun|Jul [Ag |Sep |Oct | Nov. | Dic En |Feb | Mar | Abril | Mayo.

Menciones
radiales

Colocacion de dos
vallas publicitarias

Pautas en
Carretera News

Trifoliares

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.9.16 Evaluacién de la tactica

Se hard necesario verificar si las tacticas estd cumpliendo con los objetivos
establecidos, por tal motivo se propone la creaciéon de una boleta con el fin de
conocer el medio por el cual se enter6 de los servicios que ofrece el colegio
C.T.E. Al momento que un cliente llamara o visitara el colegio, para pedir
informacién acerca de los servicios que ofrece, se evaluara el medio por el cual
se enteraron de la existencia de la empresa. El encargado de llenar la boleta

sera el representante del servicio al cliente. (Véase en figura 43)
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Figura 43

Formato para la evaluacién de las tacticas publicitarias

Boleta de evaluacion de publicidad

|

1.- ¢{Por qué medio escuchd u observd la publicidad del colegio C.T.E.?

D Trifoliares D Vallas D Radio D Periddico D Redes sociales D Afiches

¢Como califica la publicidad del colegio?
D Excelente D Buena D Regular D Mala

¢Contiene la publicidad datos e informacion apropiados?
[si [ Ine

¢Considera necesario agregar algtin tipo de dato/informacion a la publicidad?
[si [ Ine

¢Cudl?

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.10 Promocion de ventas

Se propone el desarrollo de dos tacticas: promocion de ventas dirigidas a los

padres de familia y otra a los clientes potenciales.
3.10.1 Promocion de venta dirigida a los padres de familia

Los padres de familia son de suma importancia debido a que ellos son los que
optan por mantener inscritos a sus hijos en el colegio y esto genera ingresos.
Por tal motivo la tactica se dirigira a los padres con la finalidad de motivarlos e

incentivarlos a continuar utilizando los servicios que presta C.T.E.
3.10.1.1 Definicién de la tactica

Actualmente el colegio aplica promociones de ventas, pero no todos los padres
de familia son beneficiados con estas promociones, por lo tanto para mantener a

los clientes actuales se propone hacer un descuento en los Utiles escolares.
3.10.1.2 Objetivos de la tactica

A continuacion se encuentran los objetivos de mercadeo, comunicacion y

promocion de ventas dirigidas a los padres de familia.

a) Objetivo de mercadeo

Mantener el 100% de los clientes actuales del colegio.

b) Objetivo de comunicacion

Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.
c) Objetivo de promocion de ventas

Mantener el nimero de estudiantes inscritos actualmente a través de las

promociones recibidas por parte del colegio.
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3.10.1.3 Grupo objetivo
Padres de familia del colegio C.T.E.

3.10.1.4 Descripcidn de la tactica

Se propone para los clientes reales de la empresa un descuento del 10 % en los
Utiles escolares al momento de cancelarlos la primera semana del mes de
agosto 2016. El descuento sera otorgado con el fin de motivarlos a cancelar el

paguete de Utiles a tiempo y a la vez recibir un descuento.

Por lo tanto se creara un evento en Facebook con la informacion sobre el
descuento. Este indicara el dia especifico en que podran ir a recoger su paquete
de utiles, el horario sera de 8:00 a.m. a 12:00 p.m.; El pago de estos deberan
realizarse en la agencia bancaria y presentarse el dia asignado con la boleta de

pago, para que sea entregado el paquete de utiles. (Véase figura 44)

Figura 44
Creacién de evento en Facebook

D [ T—— -oEm
« C 8 htos/ www facebook.com

Descoento en (Rles escolares

CTE = Sinniter  / Edtar e

Por este mede C.T E les nforma a kos padres de famila sobre ef
descuenio Que POXa sef A0QUINSC POr CaNCelar IS Ltiles eS00res

W Srante e51) semana oblendrin 10 % o cescyento
derd Sef efeciuddo €n 3geNcR DANCANA y presentarse con su

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Para ser mas efectiva esta promocion también se propone enviar por correo la

informacion del descuento, utilizando el correo del colegio cte@ctekidz.com y

enviarlo a todos los contactos. Dentro del evento en facebook se les pedira a los
padres de familia que envien un inbox con los datos de sus hijos y el grado que
cursaran y deberan dar clic en asistir al evento. Los padres que no utilicen las
redes sociales por motivos de privacidad podran responder por medio de correo

electrénico enviando los mismos datos.

Para lograr captar la atencion de los padres de familia se recomienda realizar un
disefio, subirlo al evento en Facebook y enviarlo por correo. El disefio propuesto
debe de tener lo siguiente: logo del colegio y de acreditaciébn, mascota, el
porcentaje de descuento, fecha de la promocién, ubicacion, nimero de contacto,

pagina web y las redes sociales.

El encargado de hacer llegar la informacion a los padres de familia sera la
representante del servicio al cliente y también debera de llevar el control de los
padres que enviaran sus datos, los padres que cumplan con los requisitos estos

seran los unicos que recibiran el descuento.

Dado a que la difusién de esta promocion sera realizada via Facebook y correo

electronico, esta no tendra ningun costo.

3.10.1.5 Niveles de aprobacion

A continuacion se presenta el disefio propuesto para publicitar la promocion al

cliente real del colegio C.T.E. (Véase figura 45)
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Figura 45

Disefio propuesto para promociones del cliente real

A
DESCUENTO

En atiles escolares
Al cancelarlos durante
la primera semana de agosto 2016

I
EARLY CHILDHOOD EDUCATION

Km. 259.5 Carretera a El Salvador / PBX 2388-7800

www.neurokidz.com  *Aplicanrestricciones

Fuente: elaboracion propia, junio 2014
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3.10.2 Promocion por venta dirigida a los clientes potenciales

En el siguiente apartado se daran a conocer las tacticas de promocion de ventas

gue se aplicaran a los clientes potenciales.
3.10.2.1 Definicion la tactica

La tactica de promocién de ventas a utilizar, es la de promocion por temporada,
debido a la informacién obtenida en el diagnostico, se determind que es la
preferida por un alto porcentaje. La variable de promocion se apoyara con la
publicitaria.

3.10.2.2 Objetivos de la tactica

A continuacion se describen los objetivos de mercadeo, comunicacion vy

promocion de ventas dirigida al cliente potencial, que se pretende alcanzar.
a) Objetivo de mercadeo

e Incrementar en un 30% (55 alumnos) el numero de estudiantes que se

inscriben anualmente.
b) Objetivo de comunicacién
e Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.
c) Objetivo de promocion de venta

Incentivar a los clientes potenciales a adquirir los servicios prestados por el

colegio.
3.10.2.3 Grupo objetivo

Padres de familia entre 24 y 65 afios ubicados en las clases A, B, C1, C2 0 C3
gue residan en el municipio de Fraijanes o sectores cercanos a Carretera a El

Salvador.

169



3.10.2.4 Descripcion de la tactica

Se propone realizar una promocion para los clientes potenciales, a estos se les
otorgard un 20% de descuento en la inscripcion, que sera aplicado Unicamente a
nuevos clientes y la promocién sera valida Unicamente para un alumno. Se
recomienda el disefio de un anuncio colocado dentro del periédico Carretera
News, los dias sabado dos veces al mes, durante julio y enero, temporadas de

inscripciodn, debido uso del ciclo internacional utilizado por el colegio.

Este anuncio contendra, logotipo del colegio y de la acreditacion, informacion de
inscripcion, la promocion a recibir, informacién de contacto, pagina web, redes

sociales y las restricciones de la promocion.

Para lograr hacer mas efectiva esta promocién y llevar un control es necesario
gue el padre de familia presente el anuncio, al momento de inscribir a su hijo

para hacer valido el descuento.
3.10.2.5. Niveles de aprobacion

A continuacion se presenta el disefio propuesto para publicitar la promocién al

cliente potencial del colegio C.T.E. (Véase figura 46)
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Figura 46
Disefio propuesto para anuncio de peridodico cliente potenciales del

colegio

INSCRIPCIONES ABIERTAS
CICLO 2016

—

® Cursos extracurriculares
® Atencion personalizada
@ Educacion en tres idiomas
® Awplias instalaciones

® Ciclo Internacional

® Acreditado por AdvanckEl - T T

kwm. 25.9 Carretera a El Salvador PBX 23888 7800

Valido unicamente en inscripciones de nuevo ingreso, solo una promocién por alumno.
Presenta este anuncio y obtén el 20% de descuento al momento de realizar tu inscripcién.

www.neurokidz.com

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.10.3 Presupuesto

En el siguiente cuadro se desglosa el presupuesto necesario para llevar a

cabo las tacticas de promocion de ventas. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Presupuesto promocion de ventas

CANTIDAD | CONCEPTO DESCRIPCION cOSTO COSTO TOTAL
UNITARIO
4 Pautas en el
periédico Carretera
News , de media
Promociones por | pagina dos veces al
4 - Q.5,125.00 Q. 20,500
temporada de mes , durante julio
inscripcion (20%) 2015 y enero 2016
temporada de
inscripcion
Boletas para Boletas de papel bond
500 evaluar las 80gr, a un solo color Q.0.25 Q. 125.00
promocion de media carta
ventas
TOTAL Q. 20, 675.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.10.4 Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacion de las tacticas de promocion de ventas, la cual contiene: el
objetivo, tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y

costos. (Véase cuadro 26)
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3.10.5 Cronograma promocional

A continuacién se presenta el cronograma de las promociones propuestas para

los clientes reales y potenciales. (Véase tabla 13)

Tabla 13
Cronograma promocional clientes reales y potenciales
Medio Cliente Meses
Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene
Facebook Real
E-mail Real
Periédico Potencial

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.10.6 Evaluacién de las tacticas

Para evaluar la eficacia de las tacticas aplicadas, se les trasladara una boleta a

los padres cuando inscriban a sus hijos, para conocer el impacto que tuvo en

ellos.

El encargado de pasar esta boleta sera el representante del servicio al cliente

(Véase figura 47)
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Figura 47

Encuesta para comprobar la efectividad de las tacticas de promocién

B i

oleta de evaluacion de Promocion de ventas@)(ﬁ
( J
e,
CTE:

| |

1.- ¢Hasido beneficiado con alguna promocién por parte del colegio?

[ s [ INo

Si su respuesta fue “Si continde con la pregunta 2, en caso contrario a la pregunta 4

PR P ——— T
FRRLY CHREHO0D EOUCATION

iLas promociones que ofrece el colegio C.T.E., le motivaron a inscribir a su nifio en el establecimiento?
Si [ Ino

éCon qué tipo de pr ion fue beneficiado?

éPor qué medio se enteré de las promociones del colegio?

iRecomienda algin otro tipo de promocién que considere (til o de interés?

[Jsi [ no

éCudl?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.11 Relaciones publicas

Actualmente C.T.E. apoya al colegio Village en sus relaciones publicas, pero

este no realiza ninguna actividad por si mismo.

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

colegio y sus servicios.

En el siguiente apartado se describe la tactica de relaciones publicas que
propone desarrollar, asi como los objetivos, definicion de la tactica y medios de

control y evaluacion de la eficacia de la misma.
3.11.1 Definicién de la tactica

La tactica que se propone es la realizacion de un desfile de modas a beneficio de
la fundacién FARES, esto se creara con la finalidad de mejorar la imagen del

colegio.
3.11.2 Objetivos de la tactica

A continuacién se describen los objetivos de mercadeo, comunicacion y

relaciones publicas.

a) Objetivo de mercadeo

Incrementar en un 30% el nimero de estudiantes que se inscriben anualmente.
b) Objetivo de comunicacién

Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.
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c) Objetivos de relaciones publicas

e Mantener relaciones redituales con el publico real y potencial del colegio con el
fin de mantener e incrementar el nimero de estudiante.
e Establecer una imagen positiva del colegio C.T.E entre sus clientes y ante la

comunidad.
3.11.3 Grupo objetivo

Padres de familia entre 24 y 65 afios ubicados en las clases A, B, C1, C2 o0 C3
gue residan en el municipio de Fraijanes o sectores cercanos a Carretera a El

Salvador.
3.11.4 Descripcién de la tactica

Se propone que el colegio C.T.E. realice un desfile de modas a beneficio de
fundacion FARES, el cual tiene como objetivo que mas nifios con cancer reciban
un tratamiento para combatirlo, esto por medio de la donacion monetaria que

otorgard el colegio a la fundacion.

Se crearan afiches donde se invita a los padres a inscribir a sus hijos en el
desfile de modas. (Véase estrategia de publicidad a.3). Los afiches se colocaran
en el colegio y en la tienda Mexx (se determiné esta tienda debido a vinculo de
trabajo que existe entre esta y el colegio) el requisito para inscribir a los nifios

sera:
e Comprar una prenda del atuendo que use el nifio durante el desfile.

Las entradas para poder ingresar al evento, seran vendidas en C.T.E y en Mexx.
El dinero de las entradas y de la venta de ropa sera recaudado y entregado a la
fundacion FARES.
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Para que el evento sea mas éxitos se propone que sea trasmitido en algun
segmento de la programacion nacional. Se le recomienda realizar una carta
detallando de que se tratara el evento y a beneficio de quien sera. (Véase

anexo 8)
Los programas a los que se les propone enviar la carta son los siguientes:

e Viva la mafana (Guatevision)
e Buenos dias nuestro mundo (Canal 7)

e Amanecer con alegria (NTD)

Se les pedird por medio de la carta la cobertura del desfile de modas; Se tendra
tres opciones para ver cual tiene la disponibilidad de cubrir el evento. Se

trabajard con publicidad no pagada por lo tanto no tendra ningun costo.

Para reconocer la participacion en el evento por parte de los medios se
recomienda mandar hacer placas de cristal en agradecimiento, tanto para el

programa que transmita el evento como para Mexx.

Este evento sera promovido por medio de publicidad que sera colocada en la fan
page en Facebook y enviada por medio de correo electrénico a todos los
contactos de la base de datos del colegio y se utilizaran los hashtags con el
nombre del evento, esto por medio de Twitter. (Véase estrategia de mercadeo
interactivo inciso 3.12)

La imagen colocada en diferentes medios contendra los siguientes aspectos:
nombre del evento, logotipo de la institucion, informacién del evento y la

entidad que sera beneficiada.

El evento se propone realizarlo en el mes de noviembre dentro de las
instalaciones del colegio, el ingreso del evento es unicamente con ticket, el costo
sera de Q100.00 adultos y Q.50.00 por nifio.
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3.11.5 Niveles de aprobacion

A continuacion se presentan el disefio del anuncio que sera publicado en la fan
page de Facebook y el correo electronico, placa de reconocimiento y disefio de
los tickets. (Véase figura 48, 49 y 50)

Figura 48
Disefio propuesto para fashion show

C.ILE.

FASHION SHOW

A BENEFICIO DE FUNDACION W FARES

14 de noviembre, 2016

Colegio C.T. E a partir de las 3:00 pm

Presentaciones extracurriculares y
modelaje de nuestros alumnos
Adultos Q100.00
Nifios Q.50.00

G

- , Adquiere tus entradas en;Tiendas MEXX o
Mexx _E Y Colegio CHTAE =~ ‘

EARLY CHILDHOOD EDUCATION

kwm. 25.9 Carretera a El Salvador / PBX 2388-7800 www.neurokidz.com

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 49

Disefio propuesto para placa de reconocimiento

P
POR SU VAI IOSA (.OL,/\I»U};/\L#E)N
EN LA COBERTURA DI L EV ,I,N
“FASHION SHOW"
A BENEFICIO DE l,ﬂ\-I'UN[)/\L,lOI\
FARES

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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Figura 50
Tickets de entrada al fashion show

(Adultos)
\
i rc’—.c; €Colegio €.T.E S‘
i i
o iy Fashion Show |-,
I = [T (
OOl Admisién: @.100.00 | O
: w | (

(Nifios)

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

181



3.11.6 Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo la
tactica de relaciones publicas. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28

Inversion de la tactica de relaciones publicas

. COSTO COSTO
CANTIDAD | CONCEPTO DESCRIPCION
UNITARIO TOTAL

Placa de cristal en
reconocimiento de la
2 Reconocimientos participacion en g! Q.800.00 Q.1,600.00
evento de proyeccién

social del colegio
C.T.E.

Boletos para entrada
al desfile de modas.
200 Boletos Ser& de tamafio Q.0.75 Q. 150.00
pequefio como
boletos antiguos.

En papel bond

500 Boletas de 80grms impresion a Q.0.25 Q.125.00
Evaluacion un solo color media
carta.
TOTAL Q. 1,875.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.11.7 Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacion de la tactica de relaciones publicas que contiene: el objetivo,

tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos.
(Véase cuadro 29)
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3.11.8 Evaluacion de la tactica

Se evaluara la eficiencia de la tactica por medio de una boleta que se entregara a
las personas que asistiran al evento al momento de ingresar y que devolveran al
momento de retirarse. En la entrada del evento se encontrara de servicio al

cliente entregando y recibiendo las boletas (Véase figura 51).

Figura 51
Encuesta para evaluar la efectividad de la tactica de relaciones publicas.

Boleta de evaluacion de Relaciones Publicas @(%
A
CTE:

CRRY CSUL08 TN

|

¢ Como se enterd del Fashion show?
[ JFacebook [ JTwitter [ JE-mail [ ]Recomendacion

¢ Como califica laimagen del colegio C.T.E.?
D Excelente D Buena DchuIar D Mala

£ Como calificaria la organizacion del evento?

DFxcelenle |:|Huena Dﬂegmar DMaIa

Comentarios del evento.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.12 Mercadeo interactivo

En la actualidad el mercadeo interactivo se utiliza para publicitar los servicios que

ofrece una empresa a través de medios en internet como las redes sociales.

El siguiente apartado se describe las diferentes herramientas de mercadeo
interactivo que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, descripcion de la

tactica, presupuesto, medios de control y evaluacién de la eficacia de la misma.
3.12.1 Definicién

Se le propone al colegio C.T.E. que contrate los servicios de la red social
Facebook dandose a conocer por medio de los “me gusta”, también por medio de

Twitter mediante los hashtags (etiquetas) de eventos importantes que este tenga.
3.12.2 Objetivos de la estrategia

A continuacion se describen los objetivos de mercadeo, comunicacion y de

marketing interactivo.

a) Objetivo de mercadeo

Incrementar en un 30% el nUmero de estudiantes que se inscriben anualmente.
b) Objetivo de comunicacion

Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.

c) Objetivos de marketing interactivo

Mejorar la comunicacion interactiva y motivar la visita de los clientes a través de
las redes sociales haciéndoles llegar de una de una forma eficaz la informacion,

promociones, servicios y datos generales del colegio.
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3.12.3 Grupo Objetivo

Padres de familia entre 24 y 65 afios ubicados en las clases A, B, C1, C2 0 C3
gue residan en el municipio de Fraijanes o sectores cercanos a Carretera a El

Salvador.
3.12.4 Descripciéon de la tactica

La estrategia de mercadeo interactivo sera aplicada a través de la contratacion
de los servicios publicitarios en Facebook, donde los usuarios conectados a
estar por medio de un clic en “me gusta “podran ingresar a la fan page de

colegio.

También se propone la creacion de un usuario en la red social twitter, donde se
podra informar a los padres sobre eventos futuros a realizar y mediante los
hashtags (etiquetas) y estos mismos podran informarle a sus contactos sobre los
eventos de invitacion publica que realiza el colegio, esto con el objetivo de ganar
mas clientes para el colegio.

3.12.4.1 Facebook

Se propone la utilizacién de la fan page que actualmente posee el colegio como
medio para atraer un nimero mayor de clientes, esto mediante contratacion del

servicio de publicidad proporcionada por Facebook.

Se propone la utilizacion de la red, ya que esta ofrece un paquete publicitario
donde se estima el nimero de usuarios a los que se puede tener acceso, el cual
comprende hombres y mujeres de 24 a 65 afnos, padres de familia que residan
en los sectores de Carretera a El Salvador, con nifios entre uno a seis afos de
edad.

El dato del mercado meta no indica quiénes son las personas que maneja varios
perfiles en esta red social y ni el nUmero de usuarios activos. La publicidad se

realizara durante seis meses de julio 2015 a enero 2016 y la encargada de
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contratar los servicios sera la directora de la institucion y estara representada
por medio del logotipo del colegio y contendra informacion basica que llame la
atencién de los usuarios de esta red. La publicidad contratada seran 10 clics
diarios los cuales tendran un costo de Q.24.00 por dia.

También se utilizara la fan page en Facebook para dar a conocer las
promociones y los eventos que la institucion maneja esto via red social (Véase
en estrategia de promocion de ventas inciso 3.10 vy estrategia de relaciones

publicas inciso 3.11).

a) Niveles de aprobacion
A continuacion se presentan los disefios de la propuesta publicitaria en

Facebook. (Véase figura 52)

Figura 52

Disefio propuesto para publicidad en Facebook

Colegio C.T.E.

Carretera a El Salvador
Somos el primer pre-escolar
en Guatemala acreditado a
nivel internacional por
AdvancED. Mas informacion
aqui.

g Me gusta

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.12.4.2 Twitter

Se propone la creacion de un usuario para enviar mensajes a los usuarios que
estén conectados con esta red, actualmente existen mas de 487,281 personas
con cuenta en twitter en Guatemala para comunicarse por lo tanto esta tactica
sera muy eficiente para publicitar los servicios, actividades que realiza el colegio

y asi lograr incrementar el nimero de estudiantes de la institucion.

Para que los clientes tanto reales como potenciales conozcan que el colegio
utiliza esta red social, en toda la publicidad que el colegio realizara sera
colocado el simbolo que representa a Twitter. Dentro de esta red social se
utilizar4d (#) “hashtags”, para hacer referencia a temas especificos que la
institucion quiere que los usuarios de esta red conozcan como: eventos,
publicidad y promociones. EIl usuario que se propone para crear e ingresar a

esta red social serd @ColegioCTE.

a) Niveles de aprobacién

A continuacion se presenta el disefio propuesto para Twitter. (Véase figura 53)

Figura 53

Disefio propuesto para anuncio en Twitter

Tweets Tweets & replies

'Q" Colegio CTE
Noviembre 2015 #FashionshowMexx

A beneficio de fundacion FARES
Lugar:Colegio C.T E.

Admision

Nifios: Q.50.00

Adultos : Q.100.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.12.5 Presupuesto de la tactica
En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo las

tacticas de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30

Presupuesto de la tactica de mercadeo interactivo

CANTIDAD CONCEPTO DESCRIPCION | COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Campafia
publicitaria en
1 Publicidad en Facebook por Q. 24.00 Q. 4, 320.00
Facebook medio de clicks
me gusta.
Publicidad en | _uPlicidad en
1 Twitter* Twitter a través
de hashtags
TOTAL Q. 4,320.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
*La publicidad en Twiiter no tiene ningun costo debido a que es una red social de uso gratuito.

3.12.6 Plan de accién

A continuacibn se presenta el plan de accién correspondiente a la
implementacion de mercadeo interactivo, la cual contiene: el objetivo, tacticas,
actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos. (Véase
cuadro 31)
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3.12.7 Evaluacion de las tacticas

Se debera evaluar el nimero de clics “me gusta” recibidos y menciones por
medio de hashtags, el personal de atencion al cliente llevara el control de los me

gusta y de las menciones recibidas por medio de Twitter.
3.13 Mercadeo directo

En la actualidad el marketing es una forma directa de comunicacion, que ayuda a
conocer mas profundamente a los clientes y con ellos se puedo lograr satisfacer
Sus necesidades.

En el siguiente apartado se describe las diferentes herramientas de mercadeo
directo que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, descripcion de la
estrategia, presupuesto y medios de control y evaluacion de la eficacia de la

misma.
3.13.1 Definicion

La tactica de mercadeo directo se utilizara para publicitar las promociones, las
actividades especiales que el colegio realice y asi mantener el nidmero de
estudiantes que actualmente tiene a través de medios en internet como el correo

electronico.
3.13.2 Objetivos de la tactica

A continuacion se describen los objetivos de mercadeo, comunicacion y de

mercadeo directo.
a) Objetivo de mercadeo

Incrementar en un 30% el nimero de estudiantes que se inscriben anualmente.
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b) Objetivo de comunicaciéon
Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.
c) Objetivos de mercadeo directo

Mejorar la comunicacion directa y motivar a los clientes reales a usar el correo
electronico, haciéndoles llegar de una de una forma eficaz la informacion y

promociones

3.13.3 Grupo objetivo

Padres de familia del colegio C.T.E.
3.13.4 Descripcién de la tactica

Para el caso del colegio C.T.E. se propone el uso del correo electronico, esto
con el fin de enviar toda la informacion publicitaria, promociones y actividades

especiales que la institucién realice.

El envio del correo lo realizard el encargado de servicio al cliente desde la

direccion electrénica cte@ctekidz.com, quien sera el encargado de enviar toda

la informacién a cada contacto de la base de dato el primer dia habil de cada
mes, durante los meses que dure la campafa. Cabe mencionar que el uso del

correo electrénico no tendra ningun costo.
3.13.5 Presupuesto de la tactica

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar acabo la

tactica de mercadeo directo. (Véase cuadro 32)
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Cuadro 32

Presupuesto de la tactica de mercadeo directo

, COSTO
CANTIDAD | CONCEPTO | DESCRIPCION COSTO TOTAL
UNITARIO

Envié de correos
electrénicos a los

1 Correo contactos de la bases de

Electrénico* datos del colegio , con

publicidad, promociones y

actividades especiales

TOTAL

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
*El envié de correos electrénicos no tiene ningun costo, debido a que el colegio posee una cuenta
y hace uso de la misma.

3.13.6 Plan de accion

A continuacibn se presenta el plan de accién correspondiente a la
implementacion de mercadeo directo, el cual contiene: el objetivo, tacticas,
actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos. (Véase
cuadro 33)

193



"eWSIW B] 8p 0sh adey A vluand vun aasod 0169|092 |2 anb & opigap ‘01s02 unbulu auall OU SO2IU0IID9|S SO31I0D 3P OIAUD [Ty
‘1 T0z olun[ ‘eidoid uoiorioge|s :81uanH

Iv10l
"021U0J109|9
+ pepignd A 021102 "021U0J129|3 031109 [9p
9102 10z | “ewwano 2 ooinies sauoloowoud |9p soAel] Sa/RI] B S9)ULID SO|
: = ‘soleloadsa e 0193lIp ap ®BlSIA B] Jeanow A T
owung olunc | ap aweuasalday
sapepiAioe oapeosaw ap ©108JIp UQIoBdIUNWOD
se| ap 021109 | ®eIbaleNSd BUN e| Jelold\
ap oJAuUT ap ojjolesaqg
01S02D NE OIDINI | I719VYSNOdS3AH avdiAlLDOVY VOILOV.L OAILACHO ON

€€ 0lpend

010941p 08peIJISW B BII10R] B] 9P UQIDDOR ap ur|d

194



3.13.7 Evaluacion de la tactica
Se debera evaluar por medio de numero de correos electronicos que sean

respondidos, por lo padres de familia.

3.14 Venta personal

Las ventas personales implican una comunicacion bidireccional y personal entre

los vendedores y clientes individuales, ya sea cara a cara, o por teléfono.

Por lo tanto se propone que se capacite al personal de servicio al cliente, tanto
en ventas como en atencién al publico, debido a que ellos son los que ofrecen

los servicios educativos del colegio.

3.14.1 Definicién de la tactica

Se propone capacitar al personal de servicio al cliente, en temas de ventas y de
atencion al cliente, estos llevaran cursos en linea y presenciales en el INTECAP.
Si el colegio posee personal capacitado, mayor nimero de personas estaran
interesadas en inscribir a sus hijos en el colegio, dado a que la venta sera

exitosa.
3.14.2 Objetivos de la tactica

A continuacion se describen los objetivos de mercadeo, comunicacién y de

ventas personales.

a) Objetivo de mercadeo

Incrementar en un 30% el nimero de estudiantes que se inscriben anualmente.
b) Objetivo de comunicacién

Aumentar en un 20% el nivel de conciencia sobre la existencia del colegio.
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c) Objetivos de la venta personal
Incrementar la efectividad de la venta personal mediante la capacitacion del

personal.

3.14.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo est4 conformado por el personal de servicio al cliente que se
encarga de dar a conocer los servicios que el colegio ofrece.

3.14.4 Descripcion de la tactica

La estrategia esta enfocada en capacitar a los dos representantes de servicio al
cliente, quienes participaran en dos cursos para aumentar el nimero de ventas

realizadas y mejorar el servicio al cliente.

Por lo tanto recibiran el curso de ventas en linea que sera impartido por el
INTECAP. Su duracién es de un mes, el cual se realizara a diario y contendra

los siguientes temas:

e Elrol del vendedor
e Preparandose para la venta

e Haciendo ventas exitosas

También sera impartido el curso de atencion al cliente, este tiene como duracién
un mes y sera impartido de lunes a viernes, dos horas diarias. El requisito sera
una clase presencial donde se les daran instrucciones generales y se les

explicard el procedimiento para ingresar a la plataforma electronica.

El curso de servicio al cliente también sera impartido en linea y tratara los

siguientes temas:

196



e Aprendiendo a servir
e CoOmo dar un servicio exitoso

e Atendiendo quejas

Se propone que los representantes de servicios al cliente reciban el curso a
mediados de 2015 y como primera opcion reciban curso de ventas debido a lo
gue actualmente se desea es incrementar el nimero de estudiantes y luego el

curso de atencion al cliente ambos recibidos en linea. (Véase tabla 14)

Tabla 14
Cronograma del curso de ventas y servicio al cliente
MESES DEL ANO 2016 JUNIO JuLio
SEMANAS 1 2 3| 4 1] 2| 3] 4
VENTAS
SERVICIO AL CLIENTE

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

Para tener ventas exitosas se propone que no solo se capacite al personal, sino
gue también se apoyen con material impreso como los trifoliares que les servira

para ampliar un poco mas la informacion. (Véase estrategia de publicidad a.1)

3.14.5 Presupuesto

En el siguiente cuadro se detalla el presupuesto necesario para llevar realizar la

estrategia de ventas personales. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34

Presupuesto de la tactica de venta personal

CANTIDAD | CONCEPTO DESCRIPCION COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO

Cursos de técnicas de

venta par personal de

2 Curso de ventas o } i
servicio al cliente, via Q.100.00 Q.200.00
web duracién un mes.
Se debera de recibir
diariamente durante
Curso de

» dos horas, pueden ser
2 atencion al ) Q.100.00 Q.200.00
) seguidas o una por la
cliente

mafana y la otra por la
tarde
TOTAL Q.400.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.14.6 Plan de accion

A continuacibn se presenta el plan de acciébn correspondiente a la
implementacion de la tactica de venta personal, el cual contiene: el objetivo,
tacticas, actividades a desarrollar, responsable, fecha de inicio y fin y costos.

(Véase cuadro 35)
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3.13.7 Evaluacion de la tactica

Se evaluara la eficacia de la tactica de venta personal por medio de una boleta,
gue sera realizada a los visitantes que lleguen a pedir informacion sobre la
empresa, el encargado de realizarla serd el representante de servicio al

cliente.(Véase figura 54)

Figura 54
Disefio de la boleta de evaluacion de tactica de ventas personales

Boleta de evaluacién de venta personal

| |

4 4

1.- ¢Se encuentra el personal capacitade para

[si [Ine

h

al ptiblico y/o realizar |a labor de venta?

éInfluyeron los imi yla i6n brindada por el personal en su decisién al adquirir los servicios
prestados por C.T.E.?

[Js [Jno

éConsidera que hay aspectos que deban mejorarse en la atencién prestada por el personal de servicio al cliente?
[si [Ine

éCudl?

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.
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3.15 Presupuesto total de la propuesta
A continuacion se presenta el presupuesto general de la propuesta. (Véase
cuadro 36).

Cuadro 36

Presupuesto total de la propuesta

Descripcion Ingresos
Producto/ Servicio Q.7,850.00
Precio Q.1,750.00
Plaza Q.30,865.00
Mezcla promocional Q. 183,637.25
TOTAL Q.224,102.25

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

3.16 Determinacion de la relacién beneficio costo

El colegio C.T.E. debe considerar la relacion beneficio costo al aplicar la
propuesta de estrategias de la mezcla de mercadotecnia para dar a conocer los

servicios que la institucién ofrece.

Por tal razén, se realiz6 un andlisis con el propésito de consolidar los costos
estimados para la implementacién de las estrategias propuestas y proyectar los

beneficios que obtendra el colegio con base en cada medio publicitario sugerido.

Algunos beneficios internos y externos que representa la propuesta de

estrategias de la mezcla de mercadotecnia descritas en este capitulo son:
a. Beneficios internos

e Incremento en ingresos y utilidades.

e Proyeccién de una excelente imagen empresarial.
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b. Beneficios externos

e Publicitar los servicios que ofrece el colegio.

e Crecimiento y mantenimiento del nimero de estudiantes de la institucion.
e Mejoramiento de la imagen corporativa.

e L ealtad de clientes.

e Mayor participacion dentro del mercado objetivo.

e Mejoramiento de la comunicacion externa.

e Nuevas formas de comunicacion interactiva.

Al aumentar en un 30% la poblacion de estudiantes, se espera obtener 55

nuevos alumnos en un afo.

3.16.1 Ingresos anuales
A continuacion se muestra el cuadro de los ingresos anuales (Véase cuadro
37).

Cuadro 37

Ingresos anuales propuesta del colegio C.T.E.

Concepto No. de Costo No. Total Utilidad Neta
alumnos pagos 25%
Nuevos anuales
Colegiatura 55 Q. 2,700.00 12 Q.1,782,000.00 Q.445,500.00
Mensual
Menos
Q.50.00 pago
a tiempo
Inscripciones 55 Q.2,503.00 1 Q137,665.00 Q.34,416.25
(25%)
Total Q. 1,919,665.00 Q. 479,916.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2014.

En el cuadro 36 se muestra que el ingreso aproximado que tendra el colegio
C.T.E. durante el afio 2016-2017 es de Q 1, 919,665. Cabe mencionar que todos

los alumnos el colegio pagan los mismo por colegiatura e inscripciones. Los
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ingresos anteriores seran utilizados para pagar costos fijos y variables para el
funcionamiento del colegio , el costo de la colegiatura mensual que ofrece,
salarios del personal administrativo, maestros, mantenimiento y personal de
servicio al cliente, el porcentaje de utilidad es de 25% para colegiatura e

inscripcidn respetivamente.

Q 1, 919,665.00 X 25%= Q. 479,916.25

3.16.2 Relacion beneficio- costo
Q 1,919, 665.00/ Q. 224,102.25 = Q. 8.3855

Como puede observarse el resultado es mayor que la unidad, lo que demuestra

gue el desarrollo de la propuesta es viable.
3.16.3 Retorno sobre la inversion (ROI)

El ROI es un valor que mide el rendimiento de la inversién, para evaluar que tan
eficiente es el gasto que estamos haciendo o que planeamos realizar. Existe una
férmula que nos da este valor calculado en funcion de la inversion realizada y el

beneficio que vamos a obtener.
e FOrmula para determinar el ROI

Rendimiento sobre la inversion = Ventas - Costo

Costo
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A continuacién se presenta los datos para calcular el ROI de la propuesta que se

realizara para el colegio C.T.E.
Para el ciclo 2016-2017

ROI= (479,912.25) — (224,102.25) = 255,810.00 =1.1414

224,102.25 224,102.25

El retorno sobre la inversion sera de 14.14% para el ciclo 2016-2017, por lo tanto
se puede decir que el capital que se invertird con la puesta en marcha de la

propuesta, obtendrd un rendimiento como se indica en la referencia.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la informacion obtenida en el capitulo IlI, situacién actual
mercadoldgica del colegio C.T.E, dedicado prestar servicios educativos a nivel

pre- escolar se pudo concluir lo siguiente:

1. Durante los ultimos tres afios el colegio ha disminuido su poblacion estudiantil,
este descenso debido a la inadecuada aplicacion de estrategias de mercadeo

dentro de la empresa.

2. Se determin6 que el colegio aplica estrategias de la mezcla de
mercadotecnia de forma no estructurada por lo que el nimero de estudiantes

inscritos anualmente ha disminuido.

3. Actualmente el colegio no cuenta con estandares de servicio al cliente para
atender de manera adecuada al publico, ni herramientas de servicio donde los

padres de familia puedan emitir sus quejas, reclamos y sugerencias.

4. Un alto porcentaje de padres de familia no paga a tiempo la colegiatura debido
a que la Unica forma de pago es dentro de las instalaciones del colegio.

5. Los padres de familia no se encuentran conformes con las instalaciones del
area de espera del colegio, esto debido a que el ambiente es poco agradable y

la decoracion no es apropiada para un pre-escolar.

6. A pesar de haber realizado esfuerzos publicitarios para dar a conocer los
servicios que ofrece el colegio C.T.E., estas estrategias no han tenido el
impacto significativo en el grupo objetivo y ha provocado disminucion en las

inscripciones anuales.

205



7.

El colegio no realiza estrategias de relaciones publicas, que mejoren la

imagen de la empresa.
C.T.E. actualmente posee redes sociales, pero su uso no se ha enfocado a
dar a conocer a los clientes reales y potenciales las promociones o eventos

importantes realizados por la institucion.

Se detecté que el colegio no cuenta con personal de venta personal

capacitado para ofrecer los servicios que brinda.
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RECOMENDACIONES

. Aplicar estrategias de la mezcla de mercadotecnia propuestas para dar a
conocer los servicios del colegio C.T.E. al mercado objetivo y de esta manera

incrementar el nUmero de estudiantes y la participacion de mercado.

. Se debe de aplicar de forma sistematica las estrategias propuestas de las
variables de la mezcla de mercadotecnia, con la finalidad de resolver la

problemética presentada por el colegio.

. Implementacion de un manual estandar de servicio al cliente y de un buzén
tanto electrénico como fisico, para que los padres de familia puedan presentar
sus quejas reclamos o sugerencias y de esta manera brindar un mejor servicio

al cliente.

. Implementar nuevas formas de pago Y fijar precios con base al descuento para

gue mas padres de familia paguen a tiempo la colegiatura mensual.

. Mejorar el ambiente de las instalaciones del area de espera del colegio con el
fin de captar la atencién del cliente, debido a que esta area es la primera

imagen que tienen del resto de las instalaciones.

. Implementar estrategias publicitarias establecidas en el presente las cuales
estén dirigidas a un mercado objetivo especifico, con un mensaje unificado,

debiendo ser estas constantes para tener un mayor impacto en el mismo.
Se propone aplicar estrategias de relaciones publicas realizando actividades

responsables con la comunidad para generar una imagen positiva el mercado

objetivo.
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8. Ultilizar las redes sociales Facebook y Twitter propuestas, para dar a conocer
las promociones, actividades especiales e informacidbn en general, para
mantener una mejor comunicacion interactiva entre el colegio y los padres de

familia.

9. Capacitar al personal de ventas en El Instituto Técnico de Capacitacion y
Productividad (INTECAP), en temas de atencion al publico y ventas con el fin
realizar mas ventas exitosas de los servicios educativos que presta el colegio
C.T.E.
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Anexo 1

PROYECCION DE LA POBLACION EN EL MUNICIPIO DE FRAIJANES

El célculo de la proyeccién de la poblacion fue calculada mediante el método de extrapolacion
lineal, dicho método consiste en crear una linea tangente al final de los datos conocidos, la

cual se extendera mas alla de estos.
Para dicho célculo se utilizara las siguientes formulas.

Calculo de la Pendiente "m"

_ Yb— Ya
m=22_7
Xp — Xg
Doénde
Xa Periodo "a" de los datos obtenidos (arbitrario)
Xp Periodo "b" de los datos obtenidos (arbitrario)
Va Poblacién "a" de los datos obtenidos
Vb Poblacién "b" de los datos obtenidos
m Pendiente de la recta (tasa de crecimiento)

Calculo de extrapolacion lineal

Yn— Yn-1=M(Xp — Xp_1)
Yn =mM(Xp, — Xp_1) + Yn-1

Dénde:

Xn1 Periodo anterior al que se busca

X Periodo buscado

Yn1 Tamario de la poblacion en el afio anterior al buscado
m Pendiente de la recta(tasa de crecimiento)

Yn Poblacién actual (dato buscado)

Sustituyendo los datos:
Célculo de la pendiente:

Ya 19078

Y, 19865 = 19865 — 19078
Xa 2009 2010 — 2009
Xb 2010

m ?
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APLICANDO LA FORMULA PARA ANOS 2011-2014

Rango Edades | Pendiente 2009 2010 2011 2012 2013 2014
24 16 697 713 729 745 761 777
25-29 57 3710 3767 3824 3881 3938 3995
30-34 131 3481 3612 3743 3874 4005 4136
35-39 157 2822 2979 3136 3293 3450 3607
40-44 132 2198 2330 2462 2594 2726 2858
45-49 91 1731 1822 1913 2004 2095 2186
50-54 56 1446 1502 1558 1614 1670 1726
55-59 45 1251 1296 1341 1386 1431 1476
60-64 60 1021 1081 1141 1201 1261 1321
65 42 721 763 805 847 889 931

Total 787 19078 19865 20652 21439 22226 23013
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Anexo 2

Boleta de encuestas de Trabajo de Campo
Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias EconGmicas

Escuela de Administracion

Guia de entrevista dirigida a la directora y coordinadora

Objetivo: el presente cuestionario estad disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “la
mezcla de mercadotecnia para incrementar el nimero de estudiantes del colegio C.T.E.
ubicado en km 25.5 Carretera a El Salvador Boulevard Village dedicado a la educacion a
nivel pre-escolar’. A continuacidon encontrara una serie de preguntas las cuales
solicitamos su fina y amable colaboracion para contestarlas.

Instrucciones: por favor responda segun su opinion las siguientes preguntas

planteadas.
1. ¢ Podria mencionar los aspectos mas relevantes de los antecedentes de la empresa?
2. ¢,Conoce la mision y vision de la empresa?
Si (mencidnelas) No
Mision
Vision

. ¢, Cuales son los objetivos de la empresa?
. ¢, Cudl es la estructura organizacional de la empresa?

. ¢ Existe planeacién para el desarrollo de las actividades?

3

4

5

6. ¢ Cudles considera usted que son las principales fortalezas de la empresa?

7. ¢ Cudles considera usted que son las principales debilidades de la empresa?

8. ¢, Cudles considera usted que son las principales oportunidades de la empresa?

9. ¢, Cudles considera usted que son las principales amenazas de la empresa?

10. ¢ Las fluctuaciones econdmicas de qué manera afectan las utilidades de la empresa?
11. ¢La empresa ha realizado algun tipo de actividad con responsabilidad social?

12. ;La empresa se encuentra a la vanguardia de la tecnologia?

13. ¢ Conoce el marco legal que rige a la empresa?
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14. ¢ Con cuantos colaboradores cuenta para atender al cliente?
15. ¢ Quiénes son sus principales proveedores?
16. ¢ Existe un departamento o persona asignada para realizar las actividades de

mercadeo?

Si su respuesta es Sl, ¢qué actividades mercadologicas ha realizado?

Si su respuesta es NO ¢,por qué razén no existe un departamento o persona encargada de realizar

las actividades de mercadeo?

17. ¢ Existen recursos econémicos para invertirlos en mercadeo?

18. ¢ Cuales cree que son las causas principales que influyeron el en descenso de la

poblacién estudiantil?
19. ¢ Qué tipos de servicios ofrece?

20. ¢ Cémo considera el servicio prestado a los clientes de la empresa?
Excelente Bueno Regular
Si su respuesta fue BUENO o REGULAR ¢Qué le mejoraria?

21. ¢ Cuédles son las principales quejas que recibe por parte de sus clientes respecto a
los servicios?

22. ¢ Cuenta el colegio con un buzén de sugerencia, quejas y/o comentarios?

Sl NO
23. ¢ Cuenta el colegio con un manual de estandares de servicio al cliente?
Sl NO

24. ¢ Se ha proporcionado capacitaciones de ventas y servicio al cliente a los
colaboradores dentro del colegio?
SI NO

25. ¢ Cudl es la capacidad maxima de estudiantes que puede atender el colegio?

26. En un afio ¢ aproximadamente cuantos estudiantes ingresan al colegio?
27. ¢ Cémo considera los precios que maneja el colegio C.T.E. actualmente?

Elevados Normales Accesibles

28. ¢ Qué variable se toman en cuenta para establecer los precios de la colegiatura

mensual?
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29. Considera que los precios que maneja la competencia influyen en la utilidades y
namero de estudiantes que actualmente posee el colegio
Sl NO

30. ¢ Existe algun area dentro del colegio que deba mejorarse?
Sl NO

Si su respuesta es SlI, ¢cual area?

Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 32.
31. ¢ Qué aspectos mejoraria dentro de las instalaciones del colegio?
32. ¢La empresa posee logotipo, slogan y mascota?
SI NO

Si su respuesta es Sl, ¢cual es?

Si su respuesta es NO, describa en breves palabras lo que la empresa representa.

33. ¢ Ha aplicado algun tipo de estrategia mercadolégica (publicidad, promocién, venta
personal, relaciones publicas y marketing directo) para dar a conocer a sus clientes
reales y potenciales los servicios que ofrecen?

Si No
Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta no.34

Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta no. 37
34. ¢ Qué tipo de estrategia fue aplicada?
Publicidad

Promocion

Mercadeo directo

Relaciones publicas

Ventas personales

35. ¢ Qué medios fueron utilizados?

36. ¢ Cudles fueron los resultados obtenidos? (pasar a la pregunta 37 )
37. ¢Por qué razdn no han aplicado estrategias mercadoldgicas?

38. ¢ Cudl es el perfil de clientes que atienden actualmente?

39. ¢ Posee la empresa un registro o base de datos?

Si su respuesta es S, que datos integran el registro

Si su respuesta es NO ¢por qué razén?

40. Identifiqgue a sus principales competidores
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41. ¢ Cudles son las ventajas frente a sus competidores?
42. ¢ Cudles son las desventajas frente a sus competidores?

43. ¢ Ha observado algun tipo de publicidad o promocion realizada por los competidores?

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3

Boleta de encuestas de Trabajo de Campo
Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias EconGmicas

Escuela de Administracion

Guia de entrevista dirigida al personal de servicio al cliente

Objetivo: el presente cuestionario estad disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “la
mezcla de mercadotecnia para incrementar el nimero de estudiantes del colegio C.T.E.
ubicado en km 25.5 Carretera a El Salvador Boulevard Village dedicado a la educacion a
nivel pre-escolar”. A continuacidon encontrara una serie de preguntas las cuales
solicitamos su fina y amable colaboracion para contestarlas.

Instrucciones: por favor responda segun su opinibn las siguientes preguntas

planteadas.

1. Género: M F
2. Edad:

3. ¢Podria mencionar los aspectos mas relevantes de los antecedentes de la empresa?

4. ¢ Conoce la mision y visiéon de la empresa?

Si (mencidnelas) No

Mision

Visién

5. ¢ Conoce los objetivos de la empresa?

6. ¢ Conoce la estructura organizacional de la empresa?

7. ¢ Cudles son las metas que le ha establecido la empresa?

8. ¢, Cudles considera usted que son las principales fortalezas de la empresa?

9. ¢ Cudles considera usted que son las principales debilidades de la empresa?

10. ¢ Cuales considera usted que son las principales oportunidades de la empresa?

11. ¢ Cuales considera usted que son las principales amenazas de la empresa?
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12. ¢ Ha recibido capacitaciones relacionadas con la labor que desempefia dentro de la
empresa?
Si No
Si su respuesta es Sl, ¢en qué temas ha sido capacitado?
Si su respuesta es No, ¢en qué temas le gustaria capacitarse?

13. ¢ Conoce si la empresa ha realizado algun tipo de actividad con responsabilidad
social?
14. ¢ Considera que la empresa se encuentra a la vanguardia de la tecnologia?
15. ¢ Conoce el marco legal que rige a la empresa?
16. ¢ Cuales cree que son las causas principales que influyeron el en descenso de la
poblacion estudiantil?
17. ¢ Qué tipos de servicios ofrece?

18. ¢ Como considera el servicio prestado a los clientes de la empresa?

Excelente Bueno Regular
Si su respuesta fue BUENO o REGULAR ¢,Qué le mejoraria?
19. ¢ Cuenta el colegio con un buzén de sugerencia, quejas y/o comentarios?

Si No

20. ¢ Cuenta el colegio con un manual de estandares de servicio al cliente?

Si No No sabe

21. ¢Ha recibido capacitaciones relacionadas con la labor que desempefia dentro de la
empresa?
Si No

Si su respuesta es Sl, ¢en qué temas ha sido capacitado?
Si su respuesta es No, ¢en qué temas le gustaria capacitarse

22. ¢ Cuél es la capacidad maxima de estudiantes que puede atender el colegio?
23. En un afio ¢ aproximadamente cuantos estudiantes ingresan al colegio?

24. ¢ Como considera los precios que maneja el colegio actualmente?

Elevados Normales Accesibles
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25.

26.

27.

28.

29.

Considera que los precios que maneja la competencia influyen en la utilidades y

namero de estudiantes que actualmente posee el colegio

Si No

¢ Existe algun area dentro del colegio que deba mejorarse?
Si No

Si su respuesta es Sl, ¢cual area?

Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 28.

¢ Qué aspectos mejoraria dentro de las instalaciones del colegio?

¢La empresa posee logotipo, slogan y mascota?
Si No

Si su respuesta es Sl, ¢cual es?

Si su respuesta es NO, describa en breves palabras lo que la empresa representa.
¢,Ha aplicado algun tipo de estrategia mercadoldgica (publicidad, promocién, venta
personal, relaciones publicas y marketing directo) para dar a conocer a sus clientes
reales y potenciales los servicios que ofrecen?
Si No

Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta no.35

Si su respuesta es negativa, continlie en la pregunta no. 36

30

31
32
33

. ¢,Qué tipo de estrategia fue aplicada?

Publicidad

Promocion

Mercadeo directo

Relaciones publicas

Ventas personales

. ¢ Qué medios fueron utilizados?
. ¢,Cuales fueron los resultados obtenidos?

. Segun usted si se aplicara estrategia estructuradas de mercadeo

Se mantendria o aumentaria el nimero de estudiantes
Se darian a conocer los servicios

Mejoraria la imagen institucional
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Aumentarian las ventas Otro, especifique

34. ¢ Cudles consideran que serian los medios mas adecuados para promocionar los
servicios que ofrece el colegio?
Periddicos Internet_ Vallas publicitarias
Radio Revistas Trifoliares
35. ¢ Cudl es el perfil de clientes que atienden?
36. ¢ Posee la empresa un registro o base de datos de los clientes?
Si su respuesta es Si, que datos integran el registro
Si su respuesta es NO ¢ por qué razén?
37. ¢ Como considera el servicio prestado a los clientes de la empresa?

Excelente Bueno Regular
Si su respuesta fue BUENO o REGULAR ¢ Qué mejoraria?
38. ¢, Cudles son las principales quejas que recibe por parte de sus clientes respecto a
los servicios que ofrece el colegio?
39. ¢ Como se lleva a cabo el proceso de venta de los servicios que presta el colegio?
40. ¢, Cudles técnicas promocionales aplican como apoyo en el momento de realizar

cualquier transaccion?
Trifoliares Guia Otro

41. ¢ Realiza usted contactos directos por teléfono, correo, fax, correo electrénico,
Internet, etc., para fomentar una relacién duradera con los clientes?

42. |dentifiqgue a sus principales competidores

43. ¢ Cudles son las ventajas frente a sus competidores?
44. ; Cudles son las desventajas frente a sus competidores?
45. ¢ Ha observado algun tipo de publicidad o promocién realizada por los

competidores?

iGracias por su colaboracion!
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Boleta de encuestas de Trabajo de Campo
Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias EconGmicas

Escuela de Administracion

Anexo 4

Guia de entrevista dirigida al personal docente.

Objetivo: el presente cuestionario estad disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada “la
mezcla de mercadotecnia para incrementar el nimero de estudiantes del colegio C.T.E.
ubicado en km 25.5 Carretera a El Salvador Boulevard Village dedicado a la educacion a
nivel pre-escolar’. A continuacidon encontrara una serie de preguntas las cuales
solicitamos su fina y amable colaboracion para contestarlas.

© 00 N O 0 b~ W

Género: M F
Edad:

. ¢, Podria mencionar los aspectos mas relevantes de los antecedentes de la empresa?

. ¢,Conoce la mision y vision de la empresa?

Si (mencibnelas) No

Misidn

Visién

. ¢,Conoce los objetivos de la empresa?

. ¢,Conoce la estructura organizacional de la empresa?

. ¢, Cudles son las metas que le ha establecido la empresa?

. ¢, Cudles considera usted que son las principales fortalezas de la empresa?

. ¢, Cuales considera usted que son las principales debilidades de la empresa?

. ¢,Cuales considera usted que son las principales oportunidades de la empresa?

. ¢, Cuales considera usted que son las principales amenazas de la empresa?
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10. ¢ Ha recibido capacitaciones relacionadas con la labor que desempefia dentro de la

empresa?

Sl NO

Si su respuesta es Sl, ¢en qué temas ha sido capacitado?

Si su respuesta es No, ¢en qué temas le gustaria capacitarse?

11. ¢ Conoce si la empresa ha realizado algun tipo de actividad con responsabilidad
social?

12. ¢ Considera que la empresa se encuentra a la vanguardia de la tecnologia?

13. ¢ Conoce el marco legal que rige a la empresa?

14. ;Cuales cree que son las causas principales que influyeron el en descenso de la

poblacién estudiantil?
15. ¢ Cual es el perfil de clientes que atienden?

16. ¢ Qué tipos de servicios ofrece?

17. ¢ Como considera el servicio prestado a los clientes de la empresa?
Excelente Bueno Regular
Si su respuesta fue BUENO o REGULAR ¢Qué mejoraria?

18. ¢, Cuales son las principales quejas que recibe por parte de sus clientes respecto a
los servicios que ofrece el colegio?
19. ¢ Cuenta el colegio con un buzén de sugerencia, quejas y/o comentarios?

Si No

20. ¢ Cuenta el colegio con un manual de estandares de servicio al cliente?

Si No No sabe

21. ¢ Como considera los precios que maneja el colegio actualmente?
Elevados Normales Accesibles

22. ¢Considera que los precios que maneja la competencia influyen en las utilidades y
namero de estudiantes que actualmente posee el colegio?

Si No

2/4



23. ¢ Existe algun area dentro del colegio que deba mejorarse?
Si No

Si su respuesta es Sl, ¢cual area?
Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 24.

24. ; Qué aspectos mejoraria dentro de las instalaciones del colegio?

25. ¢ La empresa posee logotipo, slogan y mascota?
Si No
Si su respuesta es Sl, ¢cual es?
Si su respuesta es NO, describa en breves palabras lo que la empresa representa.
26. ¢Ha aplicado algun tipo de estrategia mercadolégica (publicidad, promocién, venta
personal, relaciones publicas y marketing directo) para dar a conocer a sus clientes
reales y potenciales los servicios que ofrecen?

Si No
Si su respuesta es afirmativa, continde en la pregunta no.28
Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta no. 36
27. ¢ Qué tipo de estrategia fue aplicada?
Publicidad

Promocion

Mercadeo directo

Relaciones publicas

Ventas personales

28. ¢, Qué medios fueron utilizados?
29. ¢ Cuéles fueron los resultados obtenidos? (pasar a la pregunta 31 )
30. Segun usted si se aplicara estrategia estructuradas de mercadeo
Se mantendria 0 aumentaria el nUmero de estudiantes
Se darian a conocer los servicios
Mejoraria la imagen institucional

Aumentarian las ventas Otro, especifique

31. ¢ Cudles consideran que serian los medios méas adecuados para promocionar los
servicios que ofrece el colegio?
Periddicos Internet Vallas publicitarias

Radio Revistas Trifoliares
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32. ¢ Conoce si la empresa posee un registro o base de datos de los clientes?

33.
34.

35.

36.
37.
38.
39.

Si No

¢ Como se lleva a cabo el proceso de venta de los servicios que presta el colegio?
¢, Cudles técnicas promocionales aplican como apoyo en el momento de realizar
cualquier transaccion?

Trifoliares Guia Otro
¢La empresa realiza contactos directos por teléfono, correo, fax, correo electronico,
Internet, etc., para fomentar una relacion duradera con los clientes?
Identifique a sus principales competidores
¢,Cuales son las ventajas frente a sus competidores?
¢,Cuales son las desventajas frente a sus competidores?
¢,Ha observado algun tipo de publicidad o promocién realizada por los

competidores?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 5

BOLETA DE TRABAJO DE CAMPO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DEL COLEGIO C.T.E.
CARRETERA A EL SALVADOR

Objetivo: El presente cuestionario esta disefiado para obtener informacién primaria relacionada
con la investigacion de campo para la elaboracion de la tesis titulada “La mezcla de
mercadotecnia para incrementar el nimero de estudiantes del colegio C.T.E. ubicado en Km 25.5
carretera a El Salvador Boulevard Village dedicado a la educacion a nivel pre-escolar”; orientado
a padres de familia que tengan nifios en etapa pre-escolar. A continuacion encontrara una serie
de preguntas las cuales solicitamos su fina y amable colaboracién para contestarlas.

DATOS GENERALES
e Género: e Edad:
Femenino ] Masculino [ ] 18 — 24 afios El 24 -29 afios [ ]
30 — 34 afos 35— 39 afios
e Estado civil: 40 — 44 afios El 45 — 49 afios El
Soltero Casado El 50 — 54 afios 55—59 afios [_]
Viudo Divorciado >60afos. [_]
¢ Nivel de ingresos:
e Grado académico A) mas de Q. 100,000 H
Primaria [[] Secundaria B) Q.61,200-Q.99,999
Diversificado Licenciatura H C1) Q. 25,600-Q.61,199 L]
Postgrado El Otro [ ] C2) Q.17,500 - Q. 25,199 L]
C3) Q.11,900 - Q.17,499 L]
e Cantidad de hijos

FILTRO:
1. ¢ Qué colegios ubicados en Carretera a El Salvador conoce?

[IPequefitos [ ]Julio Verne [ ]Manos a la obra
[IC.TE. [_]Evelyn Rogers
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SERVICIO

2. ¢ Qué factores considera importantes para elegir una institucién educativa? (Numere de 1 — 6
de acuerdo al orden de interés)

[ ]Pensum de Estudios [linstalaciones [ ]Precios
[Iservicio al Cliente [ IPrestigio [ Jubicacion
Otros

3. Siuna institucién educativa le ofreciera un curso extracurricular para su hijo, ¢ Qué curso de
los de a continuacion se listan elegiria?

[ ] Formacién artistica [ ] Manualidades [ INatacién [ ] Football

Otros

4. ¢ Cree importante que el colegio cuente con un buzén de quejas reclamos y/o sugerencias?
[si [ INo
5. ¢, De qué forma preferiria que existiese dicho buzén?

[ ]Fisica [ _]Electronica [ ]JAmbos

PRECIO

6. De sus ingresos mensuales, ¢ Qué porcentaje esta destinado a la educacién de sus hijos?
[]10-15%  [J15-20% [ ]20-25% [ ]25-30% [ _IMas del 30%

7. ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar por concepto de colegiatura mensual de sus hijos?

[] Q.500.00-Q. 1,000.00 [ ] Q. 1,001.00 - Q.1,500.00

[[] MasdeQ.1,500.00

8. ¢ De qué manera le gustaria realizar los pagos de colegiatura?

[ ] Bancaen linea [ ]Pago en agencia bancaria [ ] Pago en el colegio
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PLAZA

9. Dentro de las siguientes categorias de las instalaciones de una institucion educativa ¢ Cuales
considera importantes?

[ ] Senalizacion y rutas de evacuacion [ ] Espacios amplios de recreacion
[] Seguridad ] Mobiliario y Equipo

[] salones Amplios [] Limpieza

[_] Ambiente agradable [ ] Todas las anteriores

[ ] otra

DIFUSION Y PROMOCION DEL ESTABLECIMIENTO
PUBLICIDAD

10. ¢ Por cual medio publicitario le gustaria informarse de los servicios que presta un centro
educativo?

[ ] Trifoliares [ ]vallas [ ]Paginaweb [ JRadio  [_]E-mail [ ] Revista
|:| Afiches |:|Peric')dico |:| Redes Sociales

11. ¢ Qué periddico es el que usted lee con mayor frecuencia?

[] Prensa Libre [ ] Publinews
[_] El Periédico [ ] Carretera News
Otro

12. ¢ Qué dias lee usted dicho periédico?

[ JLunes [ ]Martes [ ]Miércoles [ |Jueves [ ] Viernes
[ ] Sdbado [_]Domingo

13. ¢ Con qué frecuencia escucha usted radio?

[ ] Mucha [ JRegular [ ]Poca

14. ¢ Que emisora escucha con mayor frecuencia?
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15. ¢ Qué revista local lee con regularidad?

16. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria que contenga la publicidad de una institucion educativa?
[ ] Ubicaci6n [ ] servicios [ ] Precios

[ ] Info. de Contacto Otros

RELACIONES PUBLICAS

17. ¢ Cual de los siguientes eventos considera que pueden ayudar a mejorar la imagen de una
institucién educativa?

[ ] Eventos Deportivos [ ]Eventos Familiares
[ ] Eventos Culturales [ Jaornadas Informativas
Otros

PROMOCION DE VENTAS

18. ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir por parte de una institucién educativa?
[ ] Descuentos [] Vales

[_] Promociones de Temporada

Otros

MERCADEO DIRECTO/ INTERACTIVO

19. ¢ Con que frecuencia utiliza usted internet?

[ ] Diario [ ]Semanal [ ]Mensual

20. ¢ Por qué medio le gustaria a usted recibir informacién de una institucion educativa?
] correo [ ] Email |:| Redes Sociales

[ ] paginaWeb
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VENTAS PERSONALES

21. ¢Le gustaria que un asesor le visite para ampliar la informacion y servicios acerca de una
determinada institucién educativa?

[si CINo
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Anexo 6

BOLETA DE TRABAJO DE CAMPO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

BOLETA TIPO 2: ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES REALES DEL COLEGIO
C.T.E. CARRETERA A EL SALVADOR

Objetivo: El presente cuestionario esta disefiado para obtener informacién primaria relacionada
con la investigacion de campo para la elaboracion de la tesis titulada “La mezcla de
mercadotecnia para incrementar el nimero de estudiantes del colegio C.T.E. ubicado en Km 25.5
carretera a El Salvador Boulevard Village dedicado a la educacion a nivel pre-escolar”; orientado
a padres de familia que tengan nifios en etapa pre-escolar. A continuacion encontrara una serie
de preguntas las cuales solicitamos su fina y amable colaboracion para contestarlas.

DATOS GENERALES

e Género: e Edad:
Femenino [] Masculino [ ] 18 — 24 afios [ | 24— 29 afios []
30-34afios [ | 35-39afios [ |
e Estadocivil: 40— 44 afios [ ] 45-49afos [ |
Soltero | | Casado ] 50-54afios [ | 55-59afios [ ]
Viudo | Divorciado [ ] >60afios. [ ]
e Grado académico ¢ Nivel de ingresos:
Primaria [] Secundaria [] Q.1,000-Q.5000 []
Diversificado [ | Licenciatura [ | Q.5,001-Q. 10,000 [ |
Postgrado [ | Otro ] Q. 10,001 - Q. 15,000 [_]
Q. Mas de Q.15,000 [ ]
e Cantidad de hijos

FILTRO:
1. ¢Como calificaria el servicio educativo prestado por C.T.E.?

[ ]Excelente [ ]Bueno [ ] Regular [ IMalo
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2. ¢ Considera que el servicio educativo que presta C.T.E puede mejorar en algin aspecto?
[]si [ ]No

Explique:

3. ¢ Como califica el servicio al cliente prestado por C.T.E?
[ ]Excelente [ ]Bueno [ ] Regular [ Imalo

4. ¢ En alguna ocasion el servicio al cliente de C.T.E no cubrié sus necesidades y/o expectativas?
[ ]si [ INo

Si su respuesta es si, continte con la pregunta 5.
Si su respuesta en no continle con la pregunta 6.

5. ¢ Que tipo de inconvenientes tuvo al momento que se le presto el servicio?
[ ] Demoras en el servicio
[ ] Tiempo de espera prolongado
[ ]Mala atencién de colaboradores
[ ]Otros :
6. ¢,Cree que el personal de servicio al cliente debe de mejorar en algin aspecto?
[]si [ INo

Si su respuesta es si, continle con la pregunta 7.
Si su respuesta en no continle con la pregunta 8.

7. ¢, Cuales de los siguientes aspectos deberia mejorar?
[ ] Cortesia del representante
[ ]Nivel de conocimiento del representante

Otros:

8. ¢Ha notado si el colegio cuenta con un buzén de quejas, reclamos y/o sugerencias?

[]si [ INo
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9. ¢ Cree importante que el colegio cuente con un buzén de quejas reclamos y/o sugerencias?

[]sSi [ ]No

Si su respuesta es Si, continle con la pregunta 10.
Si su respuesta es No, continte con la pregunta 11.

10. ¢ De que forma preferiria que existiese dicho buzén?
[ ] Fisica [ ]Electrénica [ ] Ambos

PRECIO

11. ¢ Como calificaria el monto que paga mensualmente por concepto de colegiatura?
[ ] Elevado [ ]Normal [IRegulares

12. ¢ Cree que el monto que paga mensualmente en el colegio C.T.E. es relativo a la calidad de
servicio que recibe?

[ ]si [ INo

13. ¢ Se encuentra conforme con la cantidad que paga mensualmente por concepto de
colegiatura?

Csi [INo
14. ¢ Con respecto a los pagos de colegiatura ¢ De qué manera le gustaria realizar los pagos?

[ |Bancaenlinea [ ] Pago en agencia bancaria [_1Pago en el colegio

PLAZA
15. ¢ Como calificaria las instalaciones del colegio?
[ ] Excelentes [ JBuenas [ JRegulares [ ]Malas

16. ¢Considera agradable el area de espera de las instalaciones del colegio C.T.E?

[ JLimpieza [] comodidad [ ] Mobiliario
[ ] Espacio [ ]Ambiente agradable
[ Jotros:
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DIFUSION Y PROMOCION DEL ESTABLECIMIENTO
PUBLICIDAD
17 ¢ Por qué medio se enteré de la existencia del colegio C.T.E.?
[ ] Publicidad exterior [ ] Redes sociales [ ] Publicidad escrita
[ ] Publicidad de boca en boca
18. ¢ Qué tipo de publicidad le gustaria que utilizaran el colegio C.T.E.?
[ ]Trifoliares [ ]Vvallas [ _]Mantas [ ]PaginaWeb [ ]JRadio
[]E-mail [ ]Revista [ ] Afiches
[]Periédico [ ]Redes Sociales
Si su respuesta en la pregunta 18 es "Prensa" continle en la pregunta 19.
Si su respuesta en la pregunta 18 es "Radio" continle en la pregunta 20.
Si su respuesta en la pregunta 18 es "Revista" continle en la pregunta 21.
19. ¢ Qué periddico es el que usted lee con mayor frecuencia?
[] Prensa Libre [] Publinews [ ] ElPeriédico [ ]Carretera News

[ ]Otro

20. ¢, Qué emisora sintoniza usted con mayor frecuencia?

21. ¢ Qué revista local lee con regularidad?

22. ¢Qué tipo de informacion le gustaria que contenga la publicidad de una instituciéon educativa?
[ ] ubicacion [ ]Servicios [ ] Promociones [ ] Precios

[ ]info. de Contacto  [_]Otros

PROMOCION DE VENTAS

23. ¢Ha sido beneficiado con alguna de las promociones que el colegio C.T.E. realiza??

[] si [ ]No
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24. ¢ Qué tipo de promocioén de ventas le gustaria que realizara C.T.E.?
[ ] Descuentos [ ] Vvales

[ ] Promociones de Temporada

RELACIONES PUBLICAS
25. ¢,Cual de las siguientes actividades preferiria para mejorar la imagen del colegio C.T.E.?
[ ] Eventos deportivos. [ ] Eventos culturales.

|:| Eventos familiares. |:| Jornadas informativas.

MERCADEO DIRECTO/ INTERACTIVO

27. ¢, Qué medio utiliza el colegio para contactarla?
[] Teléfono [ ]Redes Sociales [ ] E-mail

30. ¢,Por qué medio le gustaria recibir informacion del colegio C.T.E.?
[] Teléfono [] E-mail [ ] Redes Sociales
[ ] Correo

VENTAS DIRECTAS

31. ¢Le gustaria que un asesor le visite para ampliar la informacién y servicios acerca de una
determinada institucién educativa?

[] si [ ]No
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Manual de Estandares de serviclo al cliente

I. OBJETIVO GENERAL

Garantizar la calidad en el servicio que se ofrece a los padres de familia del colegio
C.T.E., para establecer una imagen de calidad del servicio que en este
establecimiento se proporciona.

ll. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Estandarizar la calidad del servicio que se presta a padres de familia del colegio
C.T.E.

b) Establecer las actitudes y acciones que los colaboradores deben aplicar al
momento de atender al publico.

c) Mejorar el servicio hacia padres de familia que realizan gestiones en las
instalaciones del colegio.

d) Implementar procedimientos para dar seguimiento a las inquietudes y
sugerencias, asi como resolucién de tramites que realizan los padres de familia.

1. AMBITO DE APLICACION

Esta dirigido a todos los representantes del servicio al cliente que constantemente
interactian con el publico y se recomienda su aplicacion, tanto para la ejecuciéon de
los procedimientos, como en todas las relaciones que se desarrollen con los padres
de familia.

IV. ESTANDARES DE SERVICIO AL PUBLICO

Son acciones especificas, con las cuales una institucion puede controlar la calidad de
las decenas, cientos o miles de momentos de verdad que se producen en los
encuentros del servicio, cara a cara y en cualquier area. Sin estandares definidos una
institucién no dispondria de parametros o puntos de referencia contra los cuales
contrastar, aceptar o modificar sus servicios.
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Manual de Estandares de serviclo al cliente
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Por otro lado, los estandares permiten controlar las operaciones de una institucion sin

tener que supervisar, una por una, a todas las personas que trabajan en ella y sus
actividades.

Los estandares cumplen tres funciones clave de igual importancia:

e Establecen, idealmente a partir de las necesidades, deseos y expectativas del
publico, las metas de calidad que debe el colegio C.T.E.

e Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en realidad, se
logran en la Institucion.

¢ Indican al personal cuales son, de acuerdo con los criterios de la institucion, las
caracteristicas concretas que deben poseer los servicios, para que sean
considerados de calidad.

A continuacién se desarrollan algunos estandares que podrian ser implementados en
el colegio, para mejorar el servicio que se brinda al publico, clasificados de acuerdo
a las siguientes tres secciones: estandares de personal, estandares de servicio y
estandares de las instalaciones.

1.1. ESTANDARES DEL PERSONAL

Dentro de los estandares del personal se encuentran todos aquellos aspectos que
regulan la presentacion fisica, actitudes y acciones que deben realizar los
empleados dentro de las instalaciones del colegio.

1.1.1. PRESENTACION PERSONAL

La presentacidon personal es el conjunto de caracteristicas que resaltan la
imagen del trabajador y por ende, del colegio C.T.E., por tal razon es recomendable
que se tomen en cuenta los aspectos que incluyen el cuidado personal y fisico de los
trabajadores, que se describen a continuacion.
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a) Presentacion de los caballeros

e Cabello corto, limpio y cepillado

e Bigote y barba recortados y limpios
e Dientes limpios

e Manos limpias y uias recortadas

e Vestuario limpio y planchado

e Zapatos limpios.

b) Presentaciéon de las damas

e Cabello limpio y cepillado  Maquillaje y accesorios discretos.

e Dientes limpios.

e Manos y ufas limpias (si utiliza sus ufias pintadas, se recomienda el uso de
colores discretos).

e Vestuario limpio y planchado.

e Medias (en buen estado).

e Zapatos limpios.

1.1.2. VESTUARIO

El vestuario es importante, ya que es lo primero que el publico observa al momento de
ingresar a las instalaciones y estar en contacto con el personal, por tal razén debe
estar acorde con las diferentes actividades que se realizan en el colegio.

a) Vestuario para Representantes del Servicio al cliente / Personal administrativo

Con respecto al uniforme de la directora y representantes de servicio al cliente, de
detalla a continuacién

o Lunes: blusa blanca, sweater morado, pantalon formal negro.

o Martes: blusa celeste, sweater anaranjado, pantalén formal negro.

o Miércoles: blusa blanca; sweater negro, pantalén formal negro.

o Jueves: blusa negra con rayas blancas, sweater azul, pantalon formal negro.

o Viernes: blusa tipo polo azul con rayas blancas, sweater azul, pantalén formal
negro.

b) Vestuario maestras/ maestros
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Es aconsejable que las maestras que permanecen dentro de las instalaciones del
colegio utilicen el uniforme del colegio. Para ello se ha programado un conjunto de
combinaciones que deberan ser usadas una por cada dia de la semana, como a
continuacion se muestra.

e Lunes: blusa o camisa blanca, sweater morado, jeans

e Martes: blusa o camisa celeste de rayas, sweater naranja, jeans

e Miércoles: blusa o camisa blanca; sweater negro; jeans

e Jueves: blusa o camisa negra con rayas blancas, sweater amarillo, jeans

e Viernes: blusa o camisa tipo polo azul con rayas blancas, sweater azual,
jeans.

Para eventos especiales las maestras y maestros deben de usar blusa blanca y
pantalon formal negro, sweater negro y zapatos de tacon negro. (Véase figura 1)
Figura 1
Vestuario sugerido para eventos especiales

Caballeros Damas

(2
=

Fuente: elaboracion propia, abril 2014.
c) Vestuario para Nifieras

Las nifieras del colegio también cuentan con un uniforme, el cual deben de portar a
diario al presentarse a trabajar, a continuacién se describe el uniforme que deben
portar: pantalon formal negro o café, bata blanca, zapatos cémodos.
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c) Vestuario del area de mantenimiento
Se recomienda que utilicen pantalon o jeans color azul o negro (que no estén
manchados o rotos), blusa o camisa manga corta o larga y zapatos formales en tonos
oscuros; para proteger su ropa, se sugiere el uso de gabachas o batas
debidamente identificadas con el logo del colegio, como se presenta a continuacion.
Figura 2
Vestuario del area de mantenimiento

[

Fuente: elaboracion propia, abril 2014.

1.1.3. GAFETE DE IDENTIFICACION

El uso del gafete de identificacion es para todo el personal del colegio, el cual puede
contener la fotografia, nombre y apellido y el cargo que ocupa la persona dentro del
colegio; la medida ideal es de 7 centimetros de largo x 10 centimetros de ancho. En el
reverso pueden colocar datos como el numero del Documento Personal de
Identificacion (DPI), la fecha de nacimiento, el tipo de sangre y hacer mencion que el
gafete es exclusivo para identificacion del portador. El personal puede colocarselo al
lado izquierdo superior de la camisa o blusa, para que sean totalmente visibles al
publico. El uso de gafete hara que los padres de familia se sientan mas comodos al
llamar al personal por su nombre y saber a quién se esta dirigiendo.
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96

COLEGIO C.T.E. S&

NOMBRE DEL COLABORADOR:
XXXXXXXX XXXXXXXXXXX

PUESTO:
XXXXXXXXXXXXXXXXKXXXXXX

GAFETE DE IDENTIFICACION

Uso exclusivo para identificacion del portador. Este documento es
propiedad de la entidad que lo emite y de uso personal e intransmisible.

1.2. ESTANDARES DEL SERVICIO

Los estandares de servicio son acciones especificas que pueden ser observadas y
medidas; asi como directrices claras que pueden ser seguidas, incluso en los niveles
operativos mas bajos de la institucion. Para el colegio se recomiendan los siguientes:

1.2.1. ATENCION AL PUBLICO

Los colaboradores que atienden al publico directamente (Recepcidon, Secretaria,
Direccion) deben permanecer en su puesto de trabajo, y al momento de ausentarse
por cualquier motivo, deberan solicitar a alguin compafero de trabajo que cubra
momentaneamente el mismo.
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a) Atencion de forma personal

Al publico que visite el colegio debera atendérsele de la siguiente manera:

Darle la bienvenida, utilizando un vocabulario apropiado, de forma cortés y con
tono amable, para lo cual se sugiere las siguientes frases: Buenos dias/buenas
tardes mi nombre es (nombre y apellido) ¢ En qué le puedo servir?

Escuchar atentamente al padre de familia, haciendo contacto visual, y
mostrandole interés por lo que solicite.

Responder o darle solucion a la duda o problema planteado. Preguntarle si se le
puede ayudar en algo mas.

Brindarle ayuda extra en caso que asi lo requiera.

Agradecerle por su visita y recordarle que ha sido un gusto atenderle.

b) Atencidn via telefénica

Al atender una llamada telefénica el personal debera realizar los siguientes
pasos:

Responder el teléfono al segundo tono.

Saludar a quien llama de forma cortés y utilizando las siguientes frases:
nombre de la institucion (Colegio C.T.E. Carretera a El Salvador), buenos dias/
buenas tardes, le atiende (nombre y apellido), ¢En qué le puedo servir?
Responder o darle solucién a la duda o problema planteado. Preguntar si se le
puede ayudar en algo mas.

Brindar ayuda extra en caso que sea necesario.

Despedirse: “Ha sido un gusto atenderle”.

c) Atencion via correo electronico

Al recibir correos electrénicos es necesario que se sigan las siguientes
indicaciones:

El programa Outlook (que es el recomendable) debe estar activado todo el dia
en la computadora del personal que atiende solicitudes por esta via.

Revisar constantemente la bandeja de entrada.

Responder como maximo 15 minutos después de haber recibido el mensaje.
Utilizar lenguaje claro y sencillo para dar respuesta concreta a la consulta
planteada.
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1.2.2. ACTITUD DE SERVICIO

La actitud de servicio del personal que atiende al publico, debe reunir caracteristicas
bésicas tales como:
e Gracia

Cortesia

Amabilidad

Actitud positiva

Entusiasmo

Fluidez al hablar y rapidez al prestar el servicio.

Los empleados deberan estar capacitados para brindarle al publico informacion
confiable y exacta, que facilite la realizacion de sus tramites.

Cualquier duda, servicio o consulta, debera ser atendida con seguridad y fluidez, en
caso de que no la pueda resolver, debera avocarse a la persona que pueda instruirlo
para darle solucién a lo planteado por el padre de familia.

Se recomienda tener material de apoyo, para manejar informacion de forma correcta.

1.2.3. LENGUAJE CORPORAL

El lenguaje corporal es muy importante y se debe tener presente que los gestos
indican cuan interesado o importante es para el trabajador, atender las consultas del
publico.

En el lenguaje corporal se involucran aspectos tales como la mirada a la persona, los
gestos con las manos o rostro y la sonrisa, entre otros.

1.2.4. USO DE CELULAR PERSONAL

Es permitido el uso del celular, siempre y cuando no interfiera en la atencién que se le
esta brindando al publico. Adicionalmente se debe poner en modo de vibracién para
evitar interrupciones al momento de atender a los padres de familia. Debe recordarse
siempre, que el celular debe atenderse de manera breve y sin hacer abuso en el uso
del mismo.

1.2.5. RAPIDEZ Y EXACTITUD

Todas las operaciones deberan realizarse con rapidez y el mayor grado de exactitud

posible, con la finalidad de que los tiempos de espera sean minimos.
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Para el efecto deberan estandarizarse los tiempos que llevan los diferentes servicios
que requiere la poblacion y evaluar su cumplimiento.

1.3. ESTANDARES DE INSTALACIONES

Los estandares de las instalaciones son todos aquellos aspectos relacionados con
la limpieza, orden y ornamentacion que deben observarse en el colegio para brindar
un buen servicio al publico, dentro de los que pueden mencionarse los siguientes:

1.3.1. LIMPIEZA Y ORDEN (INTERNO Y EXTERNO)

El espacio fisico debe estar completamente limpio y ordenado. Los elementos que
lo complementan como escritorios, sillas, lamparas, mesas y basureros, entre
otros, deben estar en buen estado y el personal debera contribuir a su mantenimiento.

No estd permitido tener sobre los escritorios comida, bebidas, celulares o cualquier
otro objeto que altere la presentacion del lugar.

Es importante que la limpieza se realice por lo menos dos veces al dia, o bien
conforme sea necesario. Para ello se recomienda implementar una hoja de control,
donde los empleados tengan el conocimiento de quién sera el encargado de
realizar la limpieza cada dia y en cada turno, en caso que no se cuente con una
persona que realice directamente esta actividad.

1.3.2. ORNAMENTACION

Si se opta por tener plantas ornamentales dentro de las instalaciones del colegio
deberan estar vivas y en buen estado, sin ser demasiado llamativas u ostentosas, con
el fin de que las personas se sientan en un ambiente agradable.

V. ASPECTOS GENERALES A CONSIDERAR

a) Todo el publico merece una buena atencion, sin distincion de ningan tipo o por
ninguna razon.
b) Siempre se debe cumplir con los compromisos acordados con el publico.

c) Los compromisos que no se puedan cumplir a pesar de haberse realizado los
pasos y esfuerzos necesarios para ello, deben ser comunicados inmediatamente al
afectado, con las disculpas correspondientes, llegandose si es necesario, a
hacerse cargo de los problemas ocasionados por el incumplimiento.
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VI. FORMATO PARA EVALUACION DE ESTANDARES

A continuacion se presentan los formatos que se le recomienda al colegio
utilizar para hacer la evaluacion de los estandares desarrollados, y llevar un correcto
control de los mismos.

Los estandares relacionados con la presentacion del personal podrian evaluarse dos
veces al mes.

Los estandares del servicio al publico deben evaluarse de forma periddica y
podrian hacerse una vez al mes.

Los estandares para las instalaciones deben realizarse con mayor frecuencia por lo
que se sugiere una revision a la semana.
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Instrucciones: marque con una X todos los renglones indicados, Satisfactorio, Insatisfactorio, No Aplica

en la columna que responda a cada pregunta.
Hoja No. 1

Objetivo: Evaluar el cumplimiento de los estandares de presentacion del personal del colegio C.T.E. Carretera a El
Salvador.

I. ESTANDARES DEL PERSONAL

1.1 PRESENTACION PERSONAL SATISFACTORIO | INSATISFACTORIO NO APLICA

Mantiene una presentacion e higiene que le permita proyectar
una imagen publica adecuada

1.1.1 Presentacién de los caballeros

Utiliza cabello corto, limpio y cepillado

Mantiene bigote y barba recortados y limpios

Mantiene sus dientes limpios

Mantiene sus manos limpias y ufias recortadas

Utiliza zapatos limpios

1.1.2 Presentacion de las damas

Utiliza cabello limpio y cepillado

Utiliza maquillaje y accesorios discretos

Mantiene sus dientes limpios

Mantiene sus manos y ufias limpias

Utiliza vestuario limpio y planchado

Utiliza medias en buen estado

Utiliza zapatos limpios

1.2 VESTUARIO

El vestuario que utiliza es acorde a las distintas actividades
que realiza el colegio.
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Instrucciones: marque con una X todos los renglones indicados, Satisfactorio, Insatisfactorio, No Aplica en la columna que

responda a cada pregunta.

FORMATO PARA CONTROL DE ESTANDARES DEL PERSONAL

Hoja No. 2

Objetivo: Evaluar el cumplimiento de los estandares de presentacion del personal del colegio C.T.E.

1.2.1 Vestuario de caballeros

SATISFACTORIO

INSATISFACTORIO

NO APLICA

Utiliza pantalén formal , de preferencia en tonos oscuros como
azul, negro, café o gris

Utilza camisas formales de manga corta o larga que combinen con el tono
del pantalon

Utiliza vestuario que contenga el logo del colegio durante actividades que
se realizan en la Institucion

Utiliza corbata, cincho, zapatos formales (en tonos obscuros) y
saco o suéter formal.

1.2.2 Vestuario de damas

Utiliza pantalon formal o falda , de preferencia en tonos oscuros
como azul, negro, café o gris

Utilza blusas formales de manga corta o larga que combinen con el tono
del pantal6n o falda

Utiliza vestuario que contenga el logo del colegio durante actividades que
se realizan en la Institucion

Utiliza zapatos formales negros o café y saco o suéter formal.

1.2.3 Vestuario de mantenimiento

Utiliza pantalén o jeans color azul o negro (que no estén
manchados o rotos)

Utiliza blusa o camisa manga corta o larga y zapatos formales en tonos
0SCuros

Utiliza gabachas o batas debidamente identificadas con el logo del colegio
para proteger su ropa

1.2.4 Vestuario de trabajadores de campo

Utiliza overol de lona color azul o negro, gorra y camisa color gris
0 beige identificado con el logo del colegio.

1.3 GAFETE DE IDENTIFICACION

Utiliza un gafete de identificacion que contenga la fotografia,
nombre y apellido y el cargo gue ocupa dentro del colegio.

Comentarios:

NOMBRE DEL COLABORADOR:

FIRMA:

NOMBRE DEL SUPERVISOR:

FIRMA:

Fecha de Evaluacién:

Fuente: elaboracion propia, abril 2014
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Anexo 8

Guatemala,septiembre 2016.

A QUIEN INTERESE:

Reciba un cordial saludo, deseandole éxitos en sus labores diarias.

El motivo de la presente es para solicitarle un pequefio espacio dentro del
programa “xxxxxx” debido a que préximamente estaremos realizando dentro del
Colegio C.T.E. Carretera a El Salvador nuestro “Desfile de modas” con el cual
haremos una presentacion realizada por los alumnos del colegio y a su vez
estaremos recaudando fondos a beneficio de la fundaciébn FARES (Fundacion
dedicada a ayudar a nifios con cancer).

Tomamos en consideracion su programa ya que este tiene contenido variado,
atrae a publico en una gama variada de edades y también permite espacios para
actividades como las que deseamos llevar a cabo.

Agradecemos la atencién prestada a la presente carta, esperando su respuesta
positiva nos despedimos.

Direccion del Colegio C.T.E.

Carretera a El Salvador




