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RESUMEN EJECUTIVO

La Unidad Educativa Maurice Ravel inicié sus openmaes el primero de Septiembre del

2006, localizada en el barrio Vilcabamba en elsed¢ Marianas, Calderon.

Comenzé su afio lectivo 2006 — 2007 con un totaB2l@lumnos, y a su vez teniendo

disponible desde pre basica hasta el décimo deabasi

Dentro de lo que es el personal docente se comtad8 profesores y 5 personas del

departamento administrativo.

En la actualidad cuando transcurre el afio lectdd02- 2011, y habiendo egresado ya la
primera promocion de bachilleres el afio anteriercigenta un total de 27 docentes y un
departamento administrativo de 8 personas, increanda el nivel de educacion inicial

con Nursery (guarderia).

La UEMR eligio la pedagogia conceptual ya que esnodelo pedagogico orientado al
desarrollo de la inteligencia en todas sus mawiéestes, es decir; que basa su aprendizaje
aprovechando las aptitudes y actitudes de los $emmnos en sus distintas edades, y
complementando con el manejo de distintas etapasoceon el desarrollo del

pensamiento, la lectura, el calculo, proposicionpsraciones intelectuales, etc.

viii
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La institucidbn cuenta con instalaciones construi@gpecificamente para el campo

educativo, con aulas, laboratorios, patios y eqgmultimas tecnologia.

El plan de marketing que se plantea en la pregesig no esta direccionado Unicamente
para la Unidad Educativa Maurice Ravel, sino enebaslineamientos de marketing
educativo con el fin de ser util para cualquienf#§ que busque satisfacer al cliente, y a

la vez lograr la captacion y retencién de alumnos.

Para este fin se realizara la investigacion espaaifnte en base a la gestion de marketing
de la institucion, utilizando herramientas comodasuestas e investigacion de campo con
el funcionamiento diario del colegio, tomando eerta como universo a la totalidad de
alumnos que se encuentran actualmente matricukr@s plantel. Buscando resultados

sobre el estilo de vida de los clientes, y suga@ses en el ambito institucional y educativo.

Los objetivos y estrategias planteadas en el golwgo plazo son direccionados hacia el
mejor funcionamiento de la institucion y a la datision del cliente, enfocandose en el
mejoramiento del departamento administrativo, lastanes, comunicacién, promocion,

plaza, producto, servicio y precio.

Para el andlisis financiero se toma en cuentadsesnarios, que son el actual y el del
siguiente afio, con y sin inversién en marketingraRel presupuesto del siguiente afio se
realiza un andlisis historico de crecimiento, y h&n un presupuesto de inversion en

marketing en base a lo planteado en los objetivestnategias.

En conclusién esta tesis lo que busca es dar uor fugjcionamiento al sistema educativo

de nuestro pais, y que las distintas institucignesdan llegar a mas estudiantes que se
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interesen y disfruten de aprender. Dando una eductale calidad y adaptando los

servicios necesarios para su mercado objetivo.



INTRODUCCION

Para quienes estan involucrados con la educacaiiathde marketing educativo puede

parecer un error, y hasta poco ético por el heehmelzclar la ensefianza con el comercio.

Sin embargo, al ser este un servicio, debe adapp@rsnanentemente a los requerimientos
de un presente cambiante que exige nuevos congeredpacios, disefios curriculares y

estilos para ser util a la sociedad.

Y deben saber también que, el marketing, no eswsotoedio para vender mas o mas caro,
sino que incluye aspectos como la mejor calidadiycpalmente la adaptacion de la

oferta a la demanda, es decir; adecuacion delcsergue se brinda, en este caso, la
ensefanza, a las necesidades de sus receptoesse @aso, los alumnos. Por esta razon el

marketing educativo es valido para las institucsopevadas y publicas.

Con este fin lo que busca un plan de marketing paea institucion educativa es que
encuentre su razén de ser, y esto es satisfaceetasidades de las familias que depositan
su confianza en ella. También crecer y cambiatojah medio en el que se desempeiian,
es decir; estar al tanto de las innovaciones querhdesarrollar al modelo educativo en

nuestro pais, para no quedarse estancados comaln@nte pasa en el Ecuador.

El presente trabajo busca mejorar la calidad dedizcacion primeramente a nivel de

Quito, pero con bases validas para ser aplicadasaquier institucion.
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La Unidad Educativa Maurice Ravel, al aplicar eldelo planteado lograra satisfacer las
necesidades de sus actuales alumnos, y en basbuemmanejo de lo planificado captar
mayor numero de alumnos, con el fin de mejorarietinde educacion en el sector,
posicionarse como institucion entre las mejorestaraun mercado significativo, y mejorar

la rentabilidad del negocio.



1 ASPECTOS GENERALES: UNIDAD EDUCATIVA MAURICE RAVEL

La Unidad Educativa Maurice Ravel inicié sus openmaes el primero de Septiembre del

2006, localizada en el barrio Vilcabamba en el@sed¢ Marianas, Calderon.

Comenzé6 su afio lectivo 2006 — 2007 con un totaB2l@lumnos, y a su vez teniendo

disponible desde pre basica hasta el décimo deabasi

Dentro de lo que es el personal docente se comtad8 profesores y 5 personas del

departamento administrativo.
En la actualidad se finalizo el afio lectivo 2002640 siendo este el cuarto afio de
funcionamiento, con un total de 170 alumnos y t&igeen este afo la primera promocion

de bachilleres e incrementando el nivel de guaadarila institucion.

Se cuenta actualmente con un total de 27 docentesdgpartamento administrativo de 8

personas.

Asi la Unidad Educativa Maurice Ravel presentasigaientes lineamientos estratégicos:



1.1 LEMA

“Formamos a la nifiez y juventud a la luz de un moalenodelo educativo: La

pedagogia conceptud”.

1.2 MISION

“Nuestro servicio educativo es impartido con calidaonestidad, profesionalismo y
puntualidad orientada a obtener, Bachilleres emdtas como perfil de salida de

nuestros estudiantes con excelencia acadérica”.

1.3 VISION

Formar elementos criticos, amantes de la liberigeherosos de espiritu
comunitario, respetuosos de sus semejantes, detnennatural y universal.

Honestos y responsables en su crecimiento humacademico, que les permita
convertirse en la nueva alternativa de liderazgtaeociedad ecuatoriana.

1.4 VALORES

Dentro del proceso educativo, los valores consditugl parametro de medicion de
cuan eficaz es dicha educacion. Solamente lasidesi determinaran si un valor fue

aprehendido.

+ Libertad y responsabilidad.

« |dentidad.

! Proyecto educativo Unidad Educativa Maurice R206I9 — 2010.
2 .

Ibidem.
% Ibidem.



« Solidaridad.
» Creatividad.
* Respeto.

» Honestidad.
« Criticidad.

« Calidez afectiva y amor.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 General

Impartir educacion con los mas altos estandaresatigad, contribuyendo
asi al mejoramiento de la sociedad. Situandotal&ste en el centro del
proceso educativo, reconociendo la responsabilidaddesarrollar sus
habilidades académicas, a través de una formaniégrada en ciencias,
artes, valores, y deportes asi como atender siesidades emocionales,
fisicas y sociales.

1.5.2 Especificos

a. Disefar la planificacion institucional que peanillevar a la practica el
proceso educativo de la institucién, hacia la cadach en la que se

encuentra ubicada.

b. Establecer politicas institucionales claras golreduzca a una convivencia

efectiva entre sus miembros.

4 Ibidem.
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c. Establecer un proceso de evaluacion continua.

Dentro de lo que se refiere a la formulacién deasgtobjetivos por parte de la
Unidad Educativa Maurice Ravel se observa, un er@aglo que es el servicio
propuesto por la misma y los beneficios de una addn con el modelo

pedagogico escogido.

Ademas se puede ver que el fundamento principatideas metas es el
crecimiento tanto educativo, como personal de llasiaos, 10 que supone una
propuesta diferente a la de una institucion promega que se menciona
estimulacion hacia el buen comportamiento dentrdadeociedad, aparte de

una educacion cientifica y practica adecuada.

Sin embargo, no se encuentra una oferta en firdgetta por parte de la
Unidad Educativa para lo que seria la captacionugeos clientes y retencion
de los actuales, tomando en cuenta que se puddaruka mision, vision y

objetivos para proponer un sistema educativo equel se comprometa a la
formacion completa del alumno, es decir; de todssdfios de escolaridad

dentro de un ambiente familiar.

Aunque se menciona la integracién hacia, y de téedad y la propuesta de
mejorar la calidad educativa del sector, se puattecar mas en lo que seria la
captacion de nuevos clientes aprovechando los asinya existentes que
sintiéndose identificados con las metas de latuwéfin van a enfocarse en

cumplirlas y entre estas estaria la captacion égasuialumnos. Asimismo, la



1.6

1.7

7
propuesta de la Institucion debe ser clara pamaltda atencion de la gente
que lee una mision, vision u objetivo ya que asdeucrecer el nimero de

clientes.

BASE LEGAL

La Unidad Educativa Maurice Ravel obtiene el peomds funcionamiento el 2 de
agosto del 2006 para la seccion basica, es dexsdedel pre kinder hasta el décimo

afo de basica.

El 21 de marzo del 2007 obtiene el cambio de nordérgnidad Educativa Maurice
Ravel por el de “Bilingie Maurice Ravel” dicho cambe debe a una inspeccion de
malla curricular que cumple con el nimero de hatasinglés establecida para

obtener dicho nombramiento.

Y finalmente, el 21 de julio de 2008, se resuekmalizar la malla curricular de
primero, segundo y tercero de bachillerato en @sn¢general). Con lo que se

completa todo el ciclo de escolaridad a este nivel.

MODELO PEDAGOGICO

La UEMR eligi6 la pedagogia conceptual ya que esadelo pedagdgico orientado
al desarrollo de la inteligencia en todas sus reatdationes, es decir; que basa su
aprendizaje aprovechando las aptitudes y actituige$os seres humanos en sus

distintas edades, y complementando con el manepisti@tas etapas como son el
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desarrollo del pensamiento, la lectura, el calcypopposiciones, operaciones

intelectuales, etc.

1.7.1Pedagogia Conceptual

“La pedagogia Conceptual presenta como propoésitaaimental formar
hombres y mujeres amorosos, éticos, talentososdares, competentes

expresivamente””

La Pedagogia Conceptual privilegia la apropiacidn idstrumentos de
conocimiento en los procesos educativos para asegoa interpretacion de la
realidad, acorde con el momento histérico, de tahena que el producto de

esa interpretacion sea el conocimiento tal comestablece la cultura.

Sobre la formacion ética, el Modelo Pedagogico €ph@l, pone especial
énfasis, como contenido la construccién social @epérsonalidad y un

contenido basico de la felicidad de los seres hasian

5 Luria, VYGOTSKY.



1.7.2 Niveles de Pensamiento

GRAFICO N° 1

A cada nivel de
pensamiento
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Fuente: Armando Vinuesa, Pedagogia coneptual.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Como se observa en el gréafico los niveles del peresdao se dividen en base a

la edad del alumno asi tenemos:

Desde los cuatro a los seis afios el pensamientonabese caracteriza por la
distincién de figuras y el reconocimiento de imaggean base a una realidad ya

vivida, asi los alumnos trabajan con figuras b&sycias van identificando.

En la siguiente etapa desde los seis a los nuews afi pensamiento
proposicional ya va logrando en los alumnos unatifieacion de figuras

nuevas a partir de la union de dos de las basicas)o cual se empiezan a
hacer mas analiticos y ya se ven composiciones@&atido, y no solo palabras

sueltas.

En la tercera division de nueve a doce afios, edgmiento llega a una etapa

formal, es decir; creacion de nuevas figuras, frase base a una idea ya
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creada por el mismo alumno, se logra un analisis coanpleto en el que se

van identificando variables distintas, segun laf@ide pensar del estudiante.

En la fase argumental, ya el alumno tiene la cajpacile dar un criterio con el
cual defender sus ideas, en base a la creacion dealisis de cierto tema, y
ser diferente a la idea ensefiada en principio @@muél ya empieza a crear un

caracter y una ideologia de pensamiento propia.

Finalmente en la ultima etapa de la escolaridattedos 15 y 18 afios el
estudiante llega a la madurez de su pensamientojocoual ya esta en la
capacidad de crear sus propios conceptos en basa @&xperiencia de lo
vivido y lo aprendido, y que lo conlleva a enlazarios argumentos para llegar

a una determinada conclusion.

1.7.3Niveles de Lectura

GRAFICO N° 2

Estructura
semantica(texto)

Fuente: Armando Vinuesa, Pedagogia conceptual.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Asi como en el grafico anterior, los niveles detuec también tienen su

division en base a la edad del alumno, asi tenemos:

La primera etapa es la que el alumno identificadbgtos en base a una
codificacion interna con la cual relaciona objetm algo que se le hace

familiar, por ejemplo una pelota y una figura clecu

Luego esta el conocimiento de la palabra, con & ya identifican las cosas
por su nombre, sin relacionar aun el contenidadaisma y el significado que

tiene dentro de una oracion.

Luego de aprender las palabras y sus significasre la parte de la creacion
de oraciones con lo cual ya se empieza a genegas idropias por parte del
alumno, y la facilidad de entender al momento diedéura el contexto de la

misma.

Complementando la lectura esta la parte de laasteusemantica que viene a
ser el entendimiento de las oraciones ya no solandemanera lineal, sino en
forma general. Por ejemplo captar las diferendasun punto seguido y

aparte, o de las comas, etc.

Cuando se llega a la etapa de un ensayo y comfaratialumno esta en la
capacidad de entender, discutir, argumentar, lohgukeido, es decir; que ya

logra entender una obra, evaluarla y diferenciéeros.
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1.7.4Inteligencia Musical

Dicha inteligencia evidencia la capacidad paraipgrcomprender y producir
combinaciones de los elementos constitutivos degueje musical; tono,
ritmo, timbre, la sensibilidad para percibir latacgones entre los diferentes

tonos y para captar las propiedades de un contrsical.

Como en los analisis anteriores evidentemente iesédigencia se la va
formando segun la edad del alumno, al principicse&sl humano distingue
sonidos y lo que capta es si son 0 no agradabtasspaoido, después entra en
una etapa en la que se repite el sonido que lgradable, lo que llega ha ser
un tipo de entretenimiento, y finalmente logra kezeia de sonidos con lo cual

capta una diferencia entre ritmos.

1.7.5Inteligencia Logico Matematica

Se caracteriza por una habilidad especial para eapr y/o elaborar
razonamientos légicos encadenados de maneras migymdedas, esta
habilidad que tiene como componentes la memoria, ppara recordar los
pasos en una cadena de razonamiento, y la habiliddd importante, para
apreciar la naturaleza de las relaciones entrpri@sosiciones que conforman

las cadenas de razonamiento.
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1.7.6Inteligencia Moral

Es la capacidad intelectual deductiva de constuirios auténticamente

morales, autonomos, imparciales, equitativos, #@mgados y maximamente

reversibles o universales. Asi tenemos:

a. Justicia

Orientacion especialmente atenta a las relacioeelibdrtad, igualdad,

reciprocidad y contrato entre personas.

 Distribucion de derechos y deberes regulados psrclinceptos de

igualdad y reciprocidad

« Justicia es definida en términos de derechos iddales, siendo el

nucleo de éstos el derecho a la libertad

e Facultad humana y social que orienta a la socieslagstados de

convivencia fundamentados en relaciones de libertepialdad,

reciprocidad.

b. Empatia

La empatia es una operacion y facultad de nuesiguismo que capta y

comprende las emociones y sentimientos observalgestro, y ello en
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virtud de un proceso de identificacion con la peaso grupo con el cual
nos relacionamos. Es la capacidad que evoluciore sujeto partiendo de

la base de la dinamica cognitivo- estructural, gl@interactiva.

. Benevolencia

La benevolencia es el interés por maximizar el pablico o felicidad
general en la comunidad, incluye las nociones deainialidad y equidad
en la distribucién de bienes y las nociones derecidad e igualdad en las

transacciones privadas.



CUADRO N° 1
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1.7.7 Plan de Estudio del Primero al Décimo Afos de Educ#n Basica

MATERIA

lero

2do

3ro

4to

5to

6to

7mo

8vo

9no

10mo

EXPRESION ORAL Y
ESCRITA

10

RELACIONES
LOGICO
MATEMATICAS

MUNDO SOCIAL
CULTURAL Y
NATURAL

CULTURA FISICA

COMPUTACION

INGLES

| | N b

CULTURA
ESTETICA

w

CLUBES

LENGUAJE Y
COMUNICACION

12

12

MATEMATICA Y
DIBUJO TECNICO

ENTORNO
NATURAL Y SOCIAL

CIENCIAS
NATURALES

ESTUDIOS
SOCIALES

GRAMMAR TOEFL

SPELLING

LITERATURE
WRITING

SCIENCE

SOCIAL STUDIES

TOTAL

35

40

40

40

40

4(

30

0] 4(

Fuente: Lic. Gerardo Vega, Vicerrector UEMR.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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1.7.8 Plan de Estudio del Primero al Tercer Afio de Bachiérato

CUADRO N° 2
MATERIA lero |2do | 3ro
LENGUAJE Y LITERATURA 3 3 2
ENVIROMENT SCIENCE 2 2 2
GRAMMAR TOEFL 5 5 5
LITERATURE WRITING 5 5 5
MATEMATICA Y DIBUJO TECNICO 4 4 4
COMPUTACION 2 2 2
FISICA'Y LABORATORIO 3 3 3
QUIMICA Y LABORATORIO 3 3 3
BIOLOGIA 3 3 2
HISTORIA 2 2 2
GEOGRAFIA 2 2 2
INVESTIGACION 1 1 1
EDUCACION PARA LA SEXUALIDAD Y LA VIDA 1 1 1
EDUCACION FISICA 2 2 2
EDUCACION AMBIENTAL 2 - -
REALIDAD NACIONAL - 2 -
EDUCACION CIVICA - - 2
CLUBLES - - 2
TOTAL 40 40 40

Fuente: Lic. Gerardo Vega, Vicerrector UEMR.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En las mallas curriculares presentadas en los csaainteriores, se puede
observar la aplicacién del modelo pedagogico eagticen principio por parte
de la UEMR, asi tenemos que en los primeros afiobsarva un enfoque a lo
que es desarrollar las funciones basicas del aerpbro de una forma
adecuada segun la edad y con una variedad dedactés y materias que

cumplen una funcién especifica en el desarroliodis intelectual del alumno.
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Mientras que en los siguientes afios de escolas@adbserva un incremento de
horas — clase en materias que son mas cientifieageyle van aportando al
alumno mayor numero de conocimientos, lo que aeguayuda a incrementar

las capacidades de deduccién y analisis del mismo.

En lo que tiene que ver al nivel de bachilleratoobserva, una division
equitativa de las materias, logrando asi una eslpEEGion en ciencias

(general) que es lo que plantea el modelo pedag@gicceptual.

En el area de inglés se puede observar que desdrd® pequefios hasta los
altimos afios, tienen un nivel de horas constantgeterminado para una
institucién bilingtie, como se muestra en la mallaicular a partir de cierta
edad los alumnos empiezan a recibir otras mateniasglés y no solo lenguaje

lo que ayuda al entendimiento del idioma en unexdntgeneral.

Dentro de lo que son materias complementarias, daraducacion fisica o los
clubes, los alumnos tienen la facilidad de unacgdec por algun tipo de
deporte o actividad que les agrade, y a su vezesstasefiada y/o practicada
de una forma en la que no es solo recreacion siragtegado a la educacion

cientifica que ofrece la institucion.

1.8 ORGANIGRAMA

Estructura Organizacional: Las instituciones educativas en su planificacdeben
tener muy claro la organizacion de la misma, MaufRavel presenta el siguiente

organigrama.



GRAFICO N° 3

Fuente: Proyecto educativo UEMR 2009 - 2010.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Se puede observar en el organigrama, una divisémdstablecida dentro de lo que
es la parte administrativa y operativa de la insiiin, lo que es muy importante, ya
gue si bien es cierto se debe trabajar en conjladgaybligaciones y actividades son
muy distintas y no se puede unificar criterios sigee al otro departamento no le
confiere el tema, es decir, dentro de lo que tmune ver con el modelo educativo,
tareas, programas, malla curricular, horarios, elo puede tener inferencia el
departamento administrativo ya que no tiene el comento adecuado para manejar
dichos campos, asi como, en las decisiones finasci@dministrativas, etc. No
puede inferir el departamento docente como sealmdl en esta entidad, por las

mismas razones.

Asi se puede ver que hay dos maximas autoridadeadas al mismo nivel dentro
del organigrama como son el Gerente General y etoRe€ada uno maneja sus

departamentos y divisiones, por separado.

El departamento Docente se divide en coordinacitmesal facilita el manejo de las
distintas areas educativas, y a su vez simplificaamejo de la maxima autoridad.

Se puede observar que en el ambito administratice Falta planificar, implementar
y evaluar la gestiébn de marketing, ya que asi cétéaia la captacion y retencién de

los clientes, lo cual es esencial para el crecitoidr la institucion.

UBICACION

La Unidad Educativa Maurice Ravel, esta ubicadelarorte de la ciudad de Quito,

en el barrio Vilcabamba en la calle F lote 68 yecaacha.
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GRAFICO N° 4

Mapa de Ubicacion

Estamos ubicados en: Barrio Vilcabamba
San José de Maran

Calle Cacha y F Lote 68
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Fuente: www.mauriceravel.edu.ec
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

1.10 INSTALACIONES

El terreno dentro del que opera la Unidad Educathearice Ravel consta de un
total de 7500 dividido en tres lotes. En el primero se encwefs edificios

dentro de los cuales estan las aulas, oficinasrdédrios, bodegas, bar. En el centro
de dicha construccién hay una cancha de multipbe &s decir; canchas deportivas
asi como también es utilizada para los diferentesntes y presentaciones

estudiantiles.

En el segundo lote, se encuentra una cancha da firinde, y también lo que viene
a ser la seccién Pre-basica de la institucion, juegos infantiles, un arenero, las

aulas para dicha seccion y un espacio verde camearb
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El tercer lote, el cual fue recientemente adquijrie® utilizado como parqueadero
tanto para padres de familia como para el persdedl institucion, aunque los
planes de los accionistas es utilizarlo para inergar ciertas instalaciones como un

coliseo, piscina, etc.

Especificamente ya en el plano educativo constaundaboratorio de ciencias en el
gue tiene todo lo necesario para el estudio deodpi@l como son microscopios,
esqueletos, cuerpo humano. Dentro del laboratieioiencias se encuentra también
todo lo indicado para el estudio de quimica como reactivos, tubos de ensayo, y
demas objetos necesarios para dicha materia. smonsucede con los objetos para
el estudio de Fisica se consta con calorimetrodjdores de velocidad, densidad,

masa, etc.

También se puede encontrar un laboratorio de irggiédonde en cada puesto de los
alumnos hay parlantes y audifonos con micréfonolosmue se pueden comunicar
con la profesora, ademas consta de una televisiddoade varias veces se ven

peliculas que sirven para el aprendizaje del idioma

En lo que tiene que ver con el laboratorio de caagn se puede encontrar treinta
computadores con acceso a Internet, y con todogprogramas basicos para la

ensefanza de esta materia a los alumnos.

Finalmente en lo que tiene que ver con laborat@®sncuentra el de musica el cual
esta aislado de las otras aulas debido al sonitéonpién esta bien equipado con

guitarras, piano, bateria aparte de grabadora®y witstrumentos.



22
Para lo que se refiere a cultura fisica la ingtitu¢ambién esta bien equipada con
balones para todas las disciplinas deportivastapara gimnasia hay colchonetas,
picas, caballetes. También varios articulos paedizar otras actividades, como

cintas, conos, etc.

Cada aula normal de clases esta planificada paacapacidad maxima de treinta
alumnos y estas constan de pizarrones de tizaddigaorchd grafos en donde se
informa las actividades semanales de la instityct@silleros para cada alumno,
aparte en las aulas para los mas pequefios hayfomdoie donde los nifios pueden

descansar o0 a su vez la profesora realizar difeseadtividades como leer cuentos.

El auditorio de la institucién consta con una tarique sirve para presentaciones de

los alumnos, un in focus, y un sistema de audicayuela para todo tipo de evento.

Finalmente entre las instalaciones diferentes pasa mas pequefios, quienes
necesitan mayor cantidad de material didactico pa@se fisico, se encuentra un
arenero en donde realizan varias actividades, tamtonstan con un mini coliseo
donde se dan obras de titeres y otras, y un jugueta varios implementos como

piscina de bolas, etc.

Todas las instalaciones adicionales y diferentagirsese conoce se las fueron
haciendo bajo las recomendaciones de los profesgpestos en el campo por lo que
dia a dia la institucion va creciendo y satisfadtetas necesidades de su capital

humano.
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1.11 SERVICIOS

Dentro de los servicios primordiales de la instdnclos cuales son obviamente la
educacion se encuentra que la Unidad Educativataoren todos los niveles
educativos posibles los cuales son nursery nifiye &es y cuatro afos, pre basica
hasta cinco afios, primaria desde primero de bhagia séptimo afo, y la secundaria
desde octavo afio de educacion basica hasta el tefice de bachillerato, la
institucion aplica un sistema de educacion deigeatias multiples por lo que tiene

todas las materias conocidas.

Es una institucion bilinglie por lo que se ensefiaidgoma desde los mas pequerios

y en todos los niveles.

Dentro de este mismo campo se encuentra, que noseafla la materia de inglés
como gramatica en si, sino también ciencias sacileaturales a partir de cierto

ano.

Se realizan varios concursos de lectura, pronuidciag deletreo en este idioma

también.

En lo que tiene que ver con la especializaciorodéuturos bachilleres, la institucion
consta con una en general llamada especialidadegoias, por lo que los alumnos
de este nivel reciben todas las materias tantoisieof— matematico, quimico —

biélogo y ciencias sociales.
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Los futuros bachilleres estan en constantes aati@s practicas como son concursos
de las respectivas materias no solo internos aimbien a nivel de otros colegios del

sector y de la ciudad en general.

Dentro de las actividades y servicios de la insitiio, esta combina tanto educcion
intelectual, como fisica y recreacion, por lo querta con un sistema de clubes, lo
cual se realiza todos los dias viernes durantehdoss después de clase, dentro de

las opciones entre las cuales los mismos alumensriila libertad de elegir se tiene:

Futbol, Basket, volley, danza, teatro, arte, cqcmasica, computacion y natacion
para lo cual la institucion tiene un contrato cora piscina cerca del sector con
transporte puerta a puerta, para dichas actividealés profesor o varios profesores
gue tienen cierta afinidad con cada una de laidefiles antes mencionada se hace

cargo de su grupo sin importar las edades de lwsrels.

Dentro de los servicios que también brinda latinsibn esta el de transporte puerta
a puerta todos los dias de clase, lo cual se aeatin transportistas independientes,
es decir; las furgonetas encargadas de dicho gervicpertenecen a la institucion,

se maneja un total de cinco furgonetas con reasrmhra todos los sectores de la

ciudad obviamente variando en el precio cobrads alumnos.

En lo que se refiere a salud todos los alumnosomh@mto de cancelar su matricula
tienen acceso a un chequeo general tanto médiceraiewomo odontoldgico y
también durante todo el afio tienen acceso al cemédico por cualquier malestar

gue puedan sentir.
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Todos los alumnos tienen seguro médico lo cuatdise de cualquier accidente que
puedan sufrir dentro o fuera de la instituciongdanpafia con la cual se realiza este
servicio es Equivida, la cual a su vez realiza rawo$ adjuntos con la unidad

educativa para lo que tiene que ver con segurascdadios, robos y siniestros.

Las personas encargadas del bar tienen experiem@bcampo al ya haber trabajado
en varios bares de instituciones educativas, ymtH esta dado bajo parametros
nutricionales y con un menu presentado a los padresmienzo de cada mes para
los nifios que deseen tomar el servicio de bar tlmdodias, para los que no lo hacen
asi el bar de igual forma consta con una diversidiadoroductos como shacks,
bebidas, e incluso almuerzos ya sea para el pérderia institucion como para los

alumnos de la misma.

Dentro de los servicios que también brinda la tnsidn estan las visitas
pedagogicas las cuales dentro de las planeadasalegrentro de un afio lectivo
estan en un numero de tres, pero si es necesahacsela planificacion respectiva
para realizar mas, dichas visitas se realizan aésgconocidos dentro de la ciudad o
en las cercanias de ella como pueden ser, muskw®tario, zooldgicos, centro

histérico, etc.
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1.12 CIFRAS DEL NEGOCIO

1.12.1 Alumnos

CUADRO N° 3
MATRICULACION ANO LECTIVO 2010 — 2011

CURSOS HOMBRES MUJERES TOTAL
MATERNAL 2 4 6
PRE BASICA 10 8 18
1° DE BASICA 6 12 18
2° DE BASICA 8 7 15
3° DE BASICA 9 9 18
4° DE BASICA 8 7 15
5° DE BASICA 9 5 14
6° DE BASICA 8 7 15
7° DE BASICA 6 5 11
8° DE BASICA 10 11 21
9° DE BASICA 6 14 20
10° DE BASICA 7 5 12
1RO BACHILLERATO 6 11
2DO BACHILLERATO 4 5 9
3RO BACHILLERATO 5 8

TOTAL 104 107 211

Fuente: Registro de Matriculacion UEMR 2010.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Analizando el cuadro anterior, se puede observareut1% de los alumnos
pertenecen a las seccion secundaria de la UEMRtmaseque el 59% a la
primaria, lo cual es un indicativo de crecimiento parte de la institucion, ya
gue en los primeros afios se tiene mayor alumna@negl en su mayoria
seguiran avanzando y asi iran incrementando el riohe estudiantes en la

secundaria.
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Se puede observar una igualdad de alumnos en Ieauefiere a género lo
cual también es positivo para la adaptacion de gsiestudiantes sin importar
este factor, asi como la mejor convivencia dentb giupo ya existente.
También ayuda a la aplicacion del modelo pedagdgogue se puede trabajar
en similitud de condiciones dividiendo grupos dejaras y hombres en
algunas materias en la que se necesita dichadivisimo puede ser educacion

fisica, musica, clubes, etc.

Con los datos presentados en los aspectos gendmlless UEMR, se puede
observar que la institucion en sus primeros cuafi@s de funcionamiento ha
tenido un crecimiento del 100%, ya que de 82 almeon el 2006 a la
actualidad, cuenta con 172 estudiantes, lo cupbsiivo si determinamos que
no se ha hecho un plan de marketing, ni plantedmida estrategias para
retener e incrementar alumnos, lo que nos demuasttavez que esto puede

seguir mejorando en los proximos afos con dichoss.
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1.12.2 Personal Docente y Administrativo

€S

|

CUADRO N° 4
PERSONAL DOCENTE Y ADMINISTRATIVO ANO LECTIVO 2009 - 2010
ANOS DE
IXSII\EAELngg FUNCION SERVICIO TITULO
INSTITUCION
Bracho L6pez Juan Rector 4 Mag|st§r en Gerencia
Educativa
Vega Lopez Gerardo Vicerrector 2 L'C', B.|0Iog|a y
Quimica
Monge Carlos Rommel Inspector General 2 Psicologa&tilvo
Maldonado Sanchez Coordinadora Lic. Biologia y
. - 1 .
Yolanda Pedagdgica Quimica
Andrade O. Maria de Coordinadora de . .
e 2 Lic. ldiomas
Lourdes idiomas
Quintana Haro Fernanda Docente Parvularial 1 Lic. Paiau
Ibarra Constante Daira Docente Parvularia 3 Lic. Haria
Medina Castillo Carol Docente Parvularia 4 Lic. Rdavia
Nastacuas Pomasqui Jane ﬁ?}?gg;;te Idiomas (Ed. 2 Lic. En Idiomas
Villarreal Bedoya Pastora Docente Primaria 2 Lic. Békica
Sanchez Poveda Beatriz Docente Primaria 2 Lic. Bdida
Gallegos Andrade Verénica Docente Primaria 1 Lic. Eabi&a
Salazar Chavez Paola Docente Primaria 4 Lic. EdcBas
Ofia Quisanga Ivan Docente Primaria 1 Lic. Ed. Basica
Torres Falcon Christian Dopentg ldiomas 2 Lic. Idiomas
(Primaria)
Nufiez Valdez Catalina Dopentg Idiomas 1 Lic. Idiomas
(Primaria)
Sanchez Bayas Germania Docente”Prlmana € 3 Lic. Ed. Basica
Inspeccion
Gallegos Viteri Patricio Docente Secundaria 2 Licideidlatematicq
Cao!ena Cérdenas Julia Docente Secundaria 2 Lic. Ler}gua_jg y
Belén Comunicacion
Beltran Yépez Pablo Ramijdocente Secundaria 2 Lic. Ciencias Socia
Jurado de la Cruz Jessica Docente Secundatjia 1 Dra}. Blologla y
Quimica
Rosero Rivera Juan Carlos| _Doc_entgl toda la 2 Lic. Informética
institucién
And_rango M. Sasskia Doqentgl toda la 2 Lic. En Mdsica y Arte
Daniela institucion
Rodriguez Cruz Jaime Om arDOC.ent% toda la 1 Lic. Cultura Fisica
Institucién
Mora Espinoza Martha Inés Docente Id_|omas 4 Lic. Idiomas
(Secundaria)
Bastidas Enriquez Edison Docente Id_|omas 3 Lic. Idiomas
(Secundaria)
Oliva Granda Victoria Docente Idiomas . .
. 2 Lic. Idiomas
Soraya (Secundaria)
Gisela Delgado Secretaria 2 Bachiller Secretaria
Coque Karyna Colectora 1 C.P.A.
Rafael Soto Conserje 3 Bachiller en H.H.M,

M.

Fuente: Registro RRHH. UEMR 2010.

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Dentro de lo que se refiere a la busqueda de eerdiptos para la ensefia en
esta institucion, se necesita un conocimiento degue es la pedagogia
conceptual, y la experiencia de los profesores su@resenta en el cuadro

anterior fluctda entre los 2 y méas de 20 afios emodtampo.

Hay que tomar en cuenta que la institucion presemtacronograma de
capacitaciones en dicho en este modelo educatiwo,que ayuda al
mejoramiento de todos los docentes en pedagogizptual, con lo cual se
logra unificar el estilo de ensefianza y generalgdaconocimiento de los

estudiantes dependiendo del afio en el que se dremuen

1.12.3 Precios

CUADRO N° 5
LISTA DE PRECIOS ANO LECTIVO 2009 - 2010

PREBASICA Y PRIMARIA
Matricula $145
Pension $115
SECUNDARIA
Matricula $145
Pension $125
TRANSPORTE
En el sector $30
Fuera del sector $32
Fuera del perimetro (valles) $37
OTROS
Inscripcion $25
Bar $32

Fuente: Departamento Contable UEMR 2010.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Segun la ley de Educacion que rige en nuestro lpaidnidad Educativa
Maurice Ravel fue calificada en base a una inspacde instalaciones y de
recursos tanto académicos y del personal docemtdpacual se autoriza a una
pension estimada segun los servicios prestadosnyuna comparacion con

otras instituciones, dicha acuerdo se lo encuasira

La Unidad Educativa Maurice Ravel, fundamenta sarmmuncionamiento,
basada en la normativa expedida por el Ministegi@ducacion, atendiendo
al crecimiento de la personalidad del ser humas@e&o que tiene sustento
legal en La Reforma Curricular y sus lineamientobres la Educacion
Inicial, Educacion Basica y el Bachillerato.

Su funcionamiento, fundamenta en base a los sigsecuerdos: 91, 07,
297, 124, 1669, 1975, 2815 y 2114, mediante lodesul Direccion

Provincial de Educacion de Pichincha autoriza aa é@sstitucion, la

nominacion de la misma, el costo de las obligadala@to de matricula
como de pensiones a los padres de familia, y etidmamiento de la
Educacion Inicial, Educacién Basica, y el Bachiteren Ciencia$.

1.12.4Ingresos

CUADRO N° 6
INGRESOS ANO LECTIVO 2009 - 2010
INGRESOS

RUBRO ALUMNOS | USD. Nro. PAGOS | TOTAL
MATRICULACION 211 145 1 3050
INSCRIPCION 56 25 1 140(
PENSIONA PRIMARIA 130 115 10 14950P
PENSION SECUNDARIA 81 125 10 10125p
TRANSPORTE
EN EL SECTOR 35 30 10 10500
FUERA DEL SECTOR 22 32 10 704
FUERA DEL PERIMETRO 9 37 10 333(

TOTAL 303615

Fuente: Departamento Contable UEMR 2010.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

® Direccion Provincial de Educacién de Pichinch2006).
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En el cuadro presentando los datos financierogspondientes a los ingresos
de la UEMR, se puede observar que los dos rubr@s aportan mayor
beneficio a la institucidon son las pensiones tadé primaria como de
secundaria, lo que ayudara a la cobertura de gsttsadministrativos como
operativos durante la duracion de afo lectivo,esitbargo la matriculacion
logra dar a la unidad educativa una base econdéahig@cio del afio lectivo
que aporta como lo que vendria a ser una inversioial, ya que es un monto
que se puede utlizar para las adecuaciones, magEmigs e incluso
cumplimiento de estrategias de marketing como laigidad, y asi tener un

inicio de afio que sea el indicado para el cumpiitoiele objetivos.

En lo que tiene que ver al ingreso por transpatesn tipo de tercerizacion
que realiza la institucion, es decir; que esteawdy utilizado netamente para
dar un servicio de traslado puerta a puerta allosras, lo cual tiene su valor
agregado al ser un ventaja competitiva, una fadafera la institucion y una
oportunidad de crecimiento ya no solo en el sesittw en un perimetro mas

extenso.
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1.12.5 Egresos

CUADRO N° 7
EGRESOS ANO LECTIVO 2009 - 2010
EGRESOS

RUBRO VALOR USD. | Nro. PAGOS TOTAL
SUELDOS
ADMINISTRATIVO 3000 12 36000
OPERATIVO 16000 12 19200
PROVEEDORES
SEGURIDAD 750 12 900(
INTERNET 250 12 300(
SERVICIOS BASICOS 500 12 600(
TRANSPORTE ALUMNOS 4500 10 45000
VARIOS/INSUMOS 11000 1 11000

TOTAL 302000

Fuente: Departamento Contable UEMR 2010.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En lo que se refiere al cuadro presentado de losseg de la institucion
durante el periodo 2009 — 2010, podemos obsenaehtubro mas alto es el
de los sueldos del personal operativo, lo cualdsitta es muy necesario y lo
podemos ver mas que como un gasto como una inmergdque habla bien
del personal con el que se cuenta en la institu@srdecir; profesionales que
al ser especializados en el modelo pedagodgico y \amios afios de
experiencia, deben ser remunerado en base a @¢ichnacimiento, lo que a su
vez es un atractivo para la captacion y retenceémliggintes porque tanto los

alumnos como sus padres estan conformes con loadohes.

Complementando al rubro mas alto estan los sueldes personal

administrativo y los reconocimientos que por ley derresponden a todos los
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trabajadores de la empresa, lo cual es egresoareresra que la institucion

funcione al maximo nivel.

Dentro del listado de egresos mensuales que sms) fgnemos los servicios
basicos a los que se incluyen Internet y seguridddmas de unos egresos
varios en los que entra lo que es material didacgaministros de oficina y

extras que se presentan en diferentes situaciones.



2 MODELO TEORICO DE MARKETING PARA INSTITUCIONES

EDUCATIVAS

A pesar de que se puede mal interpretar el heclverda la educacion como un negocio,
ya que deberia ser un derecho para los estudigniea obligacion para los padres vy el
gobierno darselas, lamentablemente en nuestreepeisain no puede darse de una forma
adecuada y de calidad, por lo que sigue siendgaramla empresa privada una opcion de

inversion y para las familias una mejor alternatleaeducacion para sus miembros.

Sin embargo se debe recordar que como serviciegdleeacion debe adaptarse a los
requerimientos de una realidad cambiante que exigeos contenidos, espacios, disefios
curriculares y estilos para ser (til a la sociedéddjue, precisamente el Marketing no es un
medio para vender mas o mas caro; sino que inalepgones de mejor calidad y de
adaptacion de los servicios que se ofrece coma exllicacion hacia sus alumnos, el
conocimiento y la mayor aproximacion hacia la $atison del cliente. Esto es valido no

solo para instituciones privadas, sino tambiéredtdo.

Ademas lo que se busca con la aplicacion del madielmarketing a nivel de la gestion
externa de la institucion es la satisfaccion dehté, y la captacion y retencion de alumnos
con el fin de mejorar el nivel de vida del sectoret que se desempefia, lo cual se logra
con la educacion de sus integrantes. A nivel motdo que se logra con un modelo de
Marketing planificado es facilitar y optimizar l@gjion de administrativos y directivos de

las instituciones educativas.
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2.1 ANALISIS CONTEXTUAL

Para realizarlo en cada uno de sus entornos, secoabestar tres preguntas basicas:

« “¢Cudles son las tendencias principales del entmcuntexto?
« ¢Cuales son los efectos de dichas tendenciasgmmstitucion?

. ¢Cudles son las oportunidades y amenazas méasatzstat

2.1.1 Entorno Externo

El entorno externo es el area que rodea a la em@esl que desarrolla su
actividad. De este modo, la empresa puede coass#eicomo un sistema
abierto al medio en el que se desenvuelve, en el igfiluye y recibe

influencias.

Dentro del marco externo, hay que distinguir emfreentorno general y el

entorno especifico:

« Entorno general: se refiere al marco global o cuojule factores que
afectan de la misma manera a todas las empresasaddeterminada

sociedad o ambito geogréafico.

« Entorno especifico: se refiere Unicamente a agueflctores que
influyen sobre un grupo especifico de empresas, tipreen unas

caracteristicas comunes y que concurren en un ngsgtor de actividad

" Juan Manuel, MANES. (2007Marketing para instituciones educativas.
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Asi tenemos, que para realizar un analisis delrentexterno primero se debe
conocer sobre el manejo empresarial, a nivel geresalecir; la situacion del
pais, las leyes, datos estadisticos, y tambiéwel de la ciudad en este caso

Quito.

Luego se debe conocer sobre el campo en el que &enanejar la empresa, en
este caso la educacion, se puede empezar a ardleatorno inmediato que
seria la parroquia de Calderon, y al igual quelanélisis de la situacion del
pais, se debe analizar datos estadisticos, nora@asgen si es que las hay de
forma diferenciada, informacion especifica de cégseo maneja el campo

educativo en el sector donde se va a ubicar laesapr

2.1.2 Entorno de Mercado

Es primordial realizar el analisis del entorno mercado para un buen plan de
Marketing ya que sin este no se puede medir lalitapoa, ni el efecto que va
a tener en la sociedad la puesta en marcha dedeesam A continuacion, se
indica aquellos factores mas representativos detemdel mercado un pais en

estos momentos:

- Demogréfico. la creciente incorporacion de la majemundo laboral,
reduccion del tamafio de los hogares, mayor o meoder adquisitivo,
tercera edad, aumento de la poblacion de emigraattes

- Institucional. El tipo de régimen politico, la isigcién vigente y otros
condicionantes similares tienen una gran influeisclre la manera de
evolucionar el mercado: Latinoamérica, Comunidadnémica Europea,
mercados asiaticos, etc.
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« Econdmico y social. Aumento o disminucion del hige vida, mayor

valoracion del ocio, las tasas de desempleo y @ispsctos influyen en
la actividad comercial del pais.

- Cientifico. Internet y las nuevas tecnologiasresi@ndo un importante
avance al mercado.

« Cultural. La mayor formacién e informacion del somidor y las
costumbres de un pais seran las que dirijan logdsatbe compra en un
sentido u otro.

- Ecologico. Concepto todavia algo novedoso, praioiente en
Latinoamérica donde todavia no esta muy arraigseld, el que marque
en gran medida las directrices de un determinadswuoo en el siglo
XXI.8

Si se analiza lo citado anteriormente a nivel deketang educativo, se puede
mencionar la importancia de los aspectos menci@aelo este campo, asi
tenemos que el factor demografico para una unidadativa que presta un
servicio de nivel pre-basico es interesante, yalgueclusion de la mujer al

mundo laboral hace que busquen un lugar adecuadmres y en el que

empiecen a formarse intelectualmente, para deguséahijos. Se tiene que la
disminucién del tamafo de las familias (menos hijpeeda ser aprovechado
ya que va a aumentar los recursos que los padrestan en su educacion por
lo que se puede tener una variedad interesanterdieies a ofrecer sabiendo

gue en dichas familia su hijo es la prioridad.

Una empresa, cualquiera que sea el campo en eteumeaneje se va a ver
afectada ya sea positiva 0 negativamente pordaddn politica y leyes que se
manejen en su pais. Por lo cual es importante aktanto de las mismas y

lograr el mayor de los beneficios o0 acoplarse siksia, buscando siempre la

8 MARKETING XXI. [www.marketing-xxi.com/el-mercadg-su-entorno-62.htm].
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manera de crecer en funcion de un mejoramientatbadey un desarrollo de

la poblacion.

La situacion econdmica de una locacion en la qugusere trabajar va a ser
imprescindible conocer, ya que de esto va a depezideercado objetivo al
que se va a dirigir el estudio y la posterior paest marcha y el tipo de
servicio que se puede ofrecer tomando en cuentzelasidades que se quiere

satisfacer y la capacidad de pago de los cliergepiales.

La tecnologia sin duda alguna hoy en dia se puedeedir en una ventaja o
desventaja al momento de competir, ya que es alg@ganza diariamente y si
una empresa se descuida en este campo en cuestipacd tiempo puede
convertirse incompetente dentro de un mundo glpdadéi. Contrario a esto si
una empresa esta al dia y siendo pionero tecneldgiote, puede llegar a ser
inalcanzable por la competencia lo que le genera diida alguna un

incremento de clientes, mejora de procesos, alyammochos mas beneficios.

Al igual que en el factor demogréfico, los factocefiural y ambiental pueden
ser aprovechados de forma favorable al momento plieaa un plan de
marketing, ya que si se toma en cuenta la impddatecla cultura no solo va a
ser atractivo para el mercado que se identificawm u otra tendencia sino
gue se va a reflejar un respeto hacia las tradisioncreencias de todas las
personas, esto también refiriéndose al factor amdliga que si se demuestra
una preocupacion por el medio ambiente se va a areatendencia hacia el

mejor vivir en el futuro.
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2.1.3Entorno Competitivo

El analisis del entorno competitivo es un procese cpnsiste en relacionar a
la empresa con su entorno. El andlisis competitiyoda a identificar las

fortalezas y debilidades de la empresa, asi comogartunidades y amenazas
gue le afectan dentro de su mercado objetivo. &sdéisis es la base sobre la

gue se disefiara la estrategia, para ello se deloe@oo intuir lo antes posible:

« La naturaleza y el éxito de los cambios probables pueda adoptar el

competidor.

e La probable respuesta del competidor a los posibesimientos

estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

» La reaccion y adaptacion a los posibles cambioulgirno que puedan

ocurrir de los diversos competidores.

La competencia esta integrada por las empresasacui@n en el mismo
mercado y realizan la misma funcion dentro de wlsmmigrupo de clientes con
independencia de la tecnologia empleada para &lm.es, por tanto, nuestro
competidor aquel que fabrica un producto genérncoacel nuestro, sino aquel
que satisface las mismas necesidades que nosamnosespecto al mismo
publico objetivo o consumidor, por ejemplo, delecipueden ser competencia
los parques tematicos, ya que ambos estan enckdetdro del ocio. Al
hablar de satisfacer la necesidad de educacioivall pre- basico, basico y

bachillerato, si se tiene unos competidores detexdas, sin embargo no se
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debe descuidar que al tener una guarderia, o sal@scuela (nivel primario)
como competidor, no va a afectar al resto de nivglee se ofrezca, ya que
como se menciona anteriormente hay que analizemrtgpetencia en todo un
contexto y dentro de este puede estar su crecimienjue a futuro sera una

competencia directa.

Para dar una idea exacta de la importancia delse@bmpetitivo, se debe
mencionar al proceso de planificacion de la egrateomercial, el cual

responde a tres preguntas clave:

« ¢Dbnde estamos? Respondiendo a esta pregunta mos adocados a
hacer un analisis de la situacion que nos respdadeosicion que

ocupamaos.

« ¢Adonde queremos ir? Supone una definicion de lgstieos que

gueramos alcanzar y a los que necesitamos despbazar

e ¢Como llegaremos alli? En este punto es donde dasbeetialar el

desarrollo de acciones o estrategias que llevarenuado para alcanzar

los objetivos y si podremos aguantar el ritmo.

2.1.3.1Andlisis de las Fuerzas Competitivas de Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas ¢ibivgee que se

interaccionan en el mundo empresarial:
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« Amenaza de nuevos entrantes.
« Rivalidad entre competidores.
« Poder de negociacién con los proveedores.
« Poder de negociacion con los clientes.

« Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas comyedites la que va a
determinar la rivalidad existente en el sector.s beneficios obtenidos
por las distintas empresas van a depender direntande la intensidad
de la rivalidad entre las empresas, a mayor rigdlidnenor beneficio.
La clave esta en defenderse de estas fuerzas dbwaget inclinarlas a

nuestro favor.

Los factores cruciales en la competencia de unagpafiim se pueden

representar, segun Porter, de la siguiente manera:
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GRAFICO N° 5
ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS
Competidores
potenclales
Amenaza de
nuevas enfrantes
Poder negodador Poder negociador
del proveedor Competidores del sector del cliente
Proveedores —— w - — Compradores
Rivalidad existente
entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos

Fuente: www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm
Elaborado por: MARKETING-XXI

2.1.3.2Barreras de Entrada y de Salida

La amenaza de los nuevos entrantes depende dartasals de entrada
existentes en el sector. Estas barreras suponegragio de dificultad

para la empresa que quiere acceder a un determseattor. Cuanto mas
elevadas son las barreras de entrada, mayor t#fictiene el acceso al

sector.

+ Barreras de entrada

= Economias de escala. Se refieren a la disminudggostos

unitarios de un producto cuando aumenta el volutieecompra.
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Diferenciacion de producto. Significa que las essps
establecidas tienen identificacion de marca y déatte cliente,
esto crea una fuerte barrera de entrada ya queafuerlos
posibles entrantes a gastarse fuertes sumas efitwonsna

imagen de marca.

Requisitos de capital. Necesidad de invertir rezsifinancieros
elevados, no soOlo para la constitucion de la empres
instalaciones sino también para conceder créditos elientes,

tener inventarios, cubrir inversiones iniciales, et

Acceso a los canales de distribucion. Necesidadodseguir
distribucion para su producto. La empresa debsupdir a los
canales para que acepten su producto mediantendisidmn de

precio, promociones... reduciendo beneficios.

Curva de aprendizaje o experiencia. kisdw how o saber hacer
de toda empresa marca una importante limitaci@s gosibles
competidores que tienen que acudir de nuevas aneseado

concreto.

Politica del gobierno. Puede limitar o inclusoraeta entrada

de productos con controles, regulaciones, legisteg, etc.
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* Barreras de salida

Las barreras de salida son factores econdémicostégttos y
emocionales que hacen que las empresas sigan @éeterminado
sector industrial, aun obteniendo bajos benefieiascluso dando

pérdidas.

Regulaciones laborales. Suponen un alto costolp@amapresa.

Activos poco realizables o de dificil reconversiorActivos

altamente especializados con pequefio valor dalhgidn.

Compromisos contractuales a largo plazo con lenids. Por
los cuales se debe permanecer mas tiempo en ebr,sect
manteniendo la capacidad para la fabricacion, lbstos de

produccion, etc.

= Barreras emocionales. Suponen una resistenciai@mabgor
parte de la direccidbn a una salida que esta ecaabmeinte
justificada y que no se quiere llevar a cabo paitde a los

empleados, por temor a la pérdida de prestigioppnirllo, etc.

» Interrelaciones estratégicas. Las interrelaci@mse unidades
de negocio y otras en la compafia en términos deyaem

capacidad comercial, acceso a mercados financieas, la
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causa de que la empresa conceda una gran impartanci

estratégica a estar en una actividad concreta.

= Restricciones sociales y gubernamentales. La inegalel
gobierno a decisiones de salida, debido a la pe&rdédpuestos

de trabajo, a efectos econdmicos regionales, etc.

2.1.3.3Productos Sustitutivos

Los productos sustitutivos limitan el potencial dea empresa. La
politica de productos sustitutivos consiste en &ustros que puedan
realizar la misma funcién que el que fabrica la 8@ en cuestion. Este
concepto es el que hace que entre en competenetiadcon el producto
al que se le presenta como sustitutivo, ya que apmisma funcion
dentro del mercado y satisface la misma necesidadl €onsumidor.
Los productos sustitutivos que entran en mayor eemgia son los que
mejoran la relacion precio-rentabilidad con respeadt producto de la
empresa en cuestion. Un ejemplo clave lo teneroaoslas productos
genéricos que el sector farmacia comercializa dobeaepléacito del

gobierno.
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2.1.4 Analisis de Oportunidades y Amenazas
“Las amenazas y oportunidades pertenecen siempeatatno externo de la
empresa, debiendo ésta superarlas o aprovechantagpandose a las mismas.

Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidael ld empresa®

Las Oportunidades son aquellas situaciones extgpoagivas, que se generan

en el entorno y que, una vez identificadas, puseéemaprovechadas.

Algunas de las preguntas que se pueden realizaweycgntribuyen en el

desarrollo son:

« ¢A gué buenas oportunidades se enfrenta la empresa?

« ¢De qué tendencias del mercado se tiene informacion

« ¢ Existe una situaciéon cambiante en la economipadg?

» ¢Qué cambios de tecnologia se estan presentamionencado?

« ¢Qué cambios en la normatividad legal y/o polge@stan presentando?

+ ¢Qué cambios en los patrones sociales y de eskiogida se estan

presentando?

° Rafael, MUNIZ. Marketing en el siglo XXI. 3ra edicion.
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Las Amenazas son situaciones negativas, exterr@asgiama o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegadeasb,cpuede ser necesario

disefiar una estrategia adecuada para poder sartearl

Algunas de las preguntas que se pueden realizaweycgntribuyen en el

desarrollo son:

« ¢A gué obstaculos se enfrenta la empresa?

« ¢Qué estan haciendo los competidores?

« ¢Se tienen problemas de recursos de capital?

« ¢Puede alguna de las amenazas impedir totalmerdetiladad de la

empresa?

Asi

, se tiene la matriz FODA que se terminara dalizer en los sistemas

internos:
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GRAFICO N° 6
MATRIZ FODA
FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Controlables Mo Controlables
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
(+)
(+)
AMEMNAZAS
DEBILIDADES

Fuente: http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Empreg&as/foda.htm.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

2.2 ANALISIS DE RECURSOS

No nos puede pasar desapercibido que, en una pag&m de servicios
profesionales como es el caso de la educaciora gnd el servicio no se puede
separar de su "proveedor”, el andlisis de los sesuinternos, en general, y de los
recursos humanos, en particular, es una de lascld®l proceso de planificacion
estratégica’

En este sentido, la empresa debe llevar a cabaausion de sus recursos para
identificar las fortalezas y debilidades en relacd@n los mismos. Obviamente el
objetivo de esta identificacion es evitar que, anfdse de fijacion de metas y
objetivos y determinacion de estrategias, se estabh algunas para las cuales la
firma cuente con recursos limitados o incluso isexites. O expresado de otra

manera, este analisis es fundamental para qugtadfi de objetivos y estrategias

191 oreto, VEGA DURAN. (Marzo de 2009nalisis de los recursos internos.
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sea coherente con las fuerzas, es decir, los mcweEn los que cuenta o podria

contar la empresa.

Por ejemplo, una Unidad Educativa que decidierasierplanificacion estratégica
iniciar una practica de obtencion TOEFL (Test ofligh as a Foreign Language),
deberia contar con profesionales con la calificagidas habilidades necesarias para
iniciar esta practica. O bien, si no fuera éstaitaacion, la firma deberia poder
contar con otros recursos, por ejemplo recursoanfieros, que permitieran
conseguir esa calificacion a través de nuevas pacaciones o con formacion

especifica para los profesores actuales.

Ademas, las empresas deben tener en cuenta caalssscompetencias distintivas,
es decir aquellos recursos y habilidades en lodesudéa organizacion es
especialmente fuerte, puesto que siempre resuttasédsencillo aprovechar mejor las
competencias con las que se cuenta, que intentarrddar otras nuevas. Sin
embargo, estas competencias distintivas puedememsuficientes si los principales
competidores poseen esa misma competencia. Emsesgido, las empresas deben
prestar especial atencion a aquellas competenceE=uosos en los cuales poseen una
ventaja diferencial con respecto a los competidoiesto es un claro ejemplo de la
necesidad del andlisis conjunto de los factoresriot (recursos) y externos
(competencia), ya que sienta las bases adecuadaka pieterminacion estratégica de

objetivos.
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2.2.1Personal

« Adecuado
 Calificado
« Entusiasta
+ Leal

« Con vocacion de servicio

2.2.2 Recursos Financieros

« Adecuados

« Flexibles

2.2.3Instalaciones y Facilidades

« Adecuadas

« Flexibles

« Calidad

2.2.4Tecnologia y Sistemas

« Actualizacién de los sistemas de informacion

« Calidad de los sistemas de informacion



51

2.2.5Recursos Comerciales

2.2.5.1Servicio al Cliente

e Completo

« Adecuado

« Calidad

2.2.5.2Politicas de Precios

« Adecuadas

+ Flexibles

2.2.5.3Politicas de Promocion y Venta

« Adecuadas

« Calidad

+ Resultados

2.3 SISTEMAS INTERNOS

2.3.1 Analisis de Fortalezas y Debilidades

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambtwmo de la empresa, al
realizar el andlisis de los recursos y capacidadste analisis debe
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considerar una gran diversidad de factores relatiao aspectos de
produccién, marketing, financiacién, generales mgmuizacion, eté!

Las Fortalezas son todos aquellos elementos irgemnopositivos que

diferencian al programa o proyecto de otros deligase.

Algunas de las preguntas que se pueden realizaweycgntribuyen en el

desarrollo son:

« ¢Qué ventajas tiene la empresa?

« ¢Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

e ¢A gué recursos de bajo costo o de manera Unienseacceso?
« ¢ Qué percibe la gente del mercado como una foatalez

« ¢ Qué elementos facilitan obtener una venta?

Las Debilidades se refieren, por el contrario, dosoaquellos elementos,
recursos, habilidades y actitudes que la empresteya y que constituyen
barreras para lograr la buena marcha de la orgadiza También se pueden
clasificar: Aspectos del Servicio que se brindgeksos Financieros, Aspectos

de Mercadeo, Aspectos Organizacionales, Aspect@od&ol.

Las Debilidades son problemas internos, que, una identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, puederey @minarse.

! Rafael, MUNIZ. Marketing en el siglo XXI. 3ra edicion.
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Algunas de las preguntas que se pueden realizaweycgntribuyen en el

desarrollo son:

+ ¢ Qué se puede mejorar?
« ¢Que se deberia evitar?
« ¢ Qué percibe la gente del mercado como una dedfflida

« ¢ Qué factores reducen las ventas o el éxito dgépto?

CUADRO N° 8
CUADRANTE DE TRABAJO
DAFOFODA: Fecha realizacion: i o issiisiisssirisintisssseis
Objetivo:
Producto:

Situacion externa: mercado, competenda, coyuntura, situacion economica, socal y politica ...

Oportunidades Amenazas

Situacion interna: productos, canales de distribucion, clientes, orgaruzacion comeraal, magen, publicidad, pro-
moedn ..

Fortalezas Debilidades

Fuente: http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Empregas/foda.htm
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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2.3.2Formulaciéon de Metas

En el &mbito de las instituciones educativas, gieart los términos resultados,
fines, metas, propdsitos y objetivos para defiris lexpectativas de los

programas académicos y de los servicios institabésn

Se tiene varias razones por lo cual es necesatexrta las metas para una

empresa.

« Atender proactivamente las situaciones y necesgdadentificadas

mediante el andlisis situacional.

« Pertinencia, relevancia y eficacia de la empresa.

» Proveer informacion para la evaluacion continudadempresa y para

rendir cuentas en los procesos financieros dedanmi

« Efectividad y eficiencia de la empresa.

« Documentar los procesos de mejoramiento de laazhlitel servicio en

este caso de la educacion.

2.3.2.1IMisién

La mision explica la existencia de una organizacidtespondera a la

pregunta: ¢ Cual es nuestra razén de ser? La diregeneral, al definir
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su mision, esta determinando cual es la funcionichasgiue la
organizacion va a desempenfar en un entorno detadminA traves de la
mision la empresa justifica su existencia. Sin amb, no es solo la
direccidon general la que debe realizar dicha daci@n, sino basarse en

el aporte y las necesidades de cada uno de lostaegatos.

En la formulacion de la mision se exponen de forgemérica las

intenciones que tiene la empresa, en cada unosdsosyponentes.

Ademas de la razon de ser, la mision tiene quecd&pe las actividades
gue piensa desarrollar y la direccion que segaignipresa para alcanzar

dicha mision.

Se debe tomar en cuenta varios aspectos para deterian declaracion

de una mision:

e Definicion del campo de actividad: sefialando lostimlios
negocios en los cuales desarrolla su actividaddamizacion. Se
tiene que identificar y analizar los diversos pirdds-mercado de

la organizacion.

« Otras variables a analizar seran las capacidadesifuentales que
la empresa ha desarrollado o va a desarrollar. otgenizaciones
parten de sus recursos y capacidades para alcAferasnjas

Competitivas que le garanticen su supervivencia.
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2.3.2.2Vision

La vision debe proporcionar respuesta a la preguwd@é gueremos
crear? La vision es el estado futuro que se desemlp organizacion.
Esta visidn recoge las aspiraciones del directaregd, o persona
encargada de establecer la direccidon de la empreéambién en el caso
de la misién el aporte de cada uno de los depantasmeon el fin de que
estos se identifiquen con la misma. Hacia estpga@sones deben ir
encaminados los esfuerzos y las acciones de tadomiembros de la

organizacion.

Para lograr que los esfuerzos de todos los miendeda organizacion
giren en torno a las aspiraciones establecidasurefamental que la
visién corporativa reuna los intereses de todosalgsntes internos y

externos, que interactian con la empresa.

La declaracion de una vision requiere del esfugrzzompromiso de
todos los miembros de la organizacion. Existerirdés vias para
fomentar la responsabilidad en todos los composeatdda empresa, por

ejemplo:

« Participacién en los resultados: consiste en Histrientre los

trabajadores una parte del beneficio.

« Participaciébn en la gestién: se involucra a losbajadores,

fomentando la participacion de estos en la gestédta compaiiia.
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Es decir, no solo cumpliendo con su funcion sinoetgdo aporte

en otras decisiones para el desarrollo de la empres

e Las compafiias que tienen presente cual es su \osfmoposito
estratégico en todas las acciones que emprendentgdes los
problemas que resuelven cada dia, obtienen, segigleneias
empiricas, mejores resultados que aquellas congajia no

actuan de esta forma.

2.3.2.3Valores

“Los valores son aquellos juicios éticos sobreasitbnes imaginarias o
reales a los cuales nos sentimos mas inclinadosygrado de utilidad

personal y social*®

Los valores de la empresa son los pilares mas tamtes de cualquier
organizacion. Con ellos en realidad se define misia, porque los
valores de una organizacién son los valores de rsignbros, vy

especialmente los de sus dirigentes.

Caracteristicas de los valores

« Se desarrollan en condiciones muy complejas.
e Son necesarios para producir cambios a favor dgreso.

e Son porque se cree en ellos.

12 |pidem.
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« No son ni pueden ser un simple enunciado.

Importancia de los valores en una empresa

« Los valores son muy importantes para una empresgu@aoson

grandes fuerzas impulsoras del como hacemos nuesbajo.

« Permiten posicionar una cultura empresatrial.

« Marcan patrones para la toma de decisiones.

e Sugieren topes maximos de cumplimiento en las metas

establecidas.

« Promueven un cambio de pensamiento.

- Evitan los fracasos en la implantacion de estragedentro de la

empresa.

« Logra una baja rotacién de empleados.

« Se evitan conflictos entre el personal.

e Con ellos los integrantes de la empresa de adamarfacilmente.

« Se logra el éxito en los procesos de mejora coatinu



3 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 ANTECEDENTES

El negocio hace referencia a una Unidad Educalaradda Maurice Ravel, dicha

institucion consta de todos los afios de escolaritésdie Nursery a tercer afio de

bachillerato. Esta ubicada en la parroquia de €aig al norte de la ciudad de

Quito.

El estudio es realizado con el fin de analizardstign de marketing de la institucion,

para lo cual se tomara como referencia a los pddresia de la UEMR y a los

moradores de la parroquia de Calderon.

3.2 ANALISIS DE SEGMENTACION DE MERCADO

3.2.1 Macro Segmentacion

+ Definicion del ambito de actividad.

La Unidad Educativa Maurice Ravel pretende brindaa educacién

basada en el modelo pedagdgico llamado concéptysdra lo cual

13 ECUADOR. MAURICERAVEL. [www.mauriceravel.edu.ec]
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consta con el personal adecuado y a su vez coninstataciones ideales
para poder satisfacer tanto el aprendizaje cieatifiomo el préctico,

complementado con una recreacion y educacion fésleauada.

Conceptualizacion del mercado de referencia

El mercado de referencia sera delimitado en béass aimensiones.

Necesidades.- estas seran definidas en base apastaivas de los
padres para los mas pequefios y, de los padressedmjel caso de los
mas grandes, en términos de adaptarse a un modslagdgico

especifico y a su vez tener instalaciones adecugdasbrindan una

mayor cantidad de servicios.

Grupo de compradores.- se hace énfasis en la pergoe tiene la
decision de compra en este caso los padres deidamifs no en los
consumidores que son los alumnos. Tomando en a&uantbién la
sensibilidad al precio que van a pagar por losigess que ofrece la

Unidad Educativa.

Tecnologias.- hacen referencia a la oferta que eteger una Unidad
Educativa privada en el sector de Calderén, toma&mdouenta aspectos
como el modelo pedagdgico, actividades extracuaies y servicios

adicionales.



CUADRO N° 9
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MATRIZ DE MACROSEGMENTACION

Unida
Educativa privada cqg

Tecnologia 1:

modelo pedagdgic

conceptual

drecnologia 2: Unidal
reducativa privada cg

anodelo pedagdgic

conceptual y actividadesonceptual,

extracurriculares.

onodelo

drecnologia 3: Unidad

rEducativa privada cg
pedagdgic

actividades
extracurriculares

servicios adicionales.

Compradores adultos: Padres de familia con capacidade pago de una

Unidad Educativa privada, con sensibilidad al pre.

Necesidad 1: Educacion y aprendizaje

Necesidad 2: Atencidon médica, transpg

seguro médico, nutricién, entre otros.

rte,

Necesidad 3:

extracurriculares

Actividades

Compradores adultos: Padres de familia con capacidade pago de una

Unidad Educativa privada, con baja sensibilidad aprecio.

Necesidad 1: Educacion

y aprendizaje

Necesidad 2: Atencidon médica, transpg

seguro médico, nutricién, entre otros.

rte,

Necesidad 3:

extracurriculares

Actividades

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Se proyectan 18 productos, 3 tecnologias y 3 mescad
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CUADRO N° 10
DEFINICION DEL MERCADO DE REFERENCIA
Tecnologia 1: Unidadlecnologia 2: Unidadlecnologia 3: Unidad

Educativa privada carfeducativa privada careducativa privada cgn

modelo pedagdgicanodelo pedagdgicanodelo pedagdgico
conceptual conceptual y actividadesonceptual, actividades
extracurriculares. extracurriculares y

servicios adicionales.

Compradores adultos: Padres de familia con capacidade pago de una
Unidad Educativa privada, con sensibilidad al pre.

Necesidad 1: Educacion y aprendizaje

Necesidad 2: Atencion médica,
transporte, seguro meédico, nutricipn,
entre otros.
Necesidad 3: Actividades

extracurriculares

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Definicién de la estrategia de cobertura para la mao segmentacion

La Unidad Educativa Maurice Ravel se especialiesrda categoria de
padres de familia con capacidad de pago a unducisin privada y de
baja sensibilidad al precio, interesados en un toogedagogico
conceptual y que ofrezca servicios adicionales casio actividades

extracurriculares.

El segmento marcado ilustra el tipo de estrategiaabertura a nivel de
la macro segmentacion que apunta a la especidizgoor tipo de

clientes a los que va dirigido el servicio.
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3.2.2 Micro Segmentacion

Definicion de variables de segmentacion

Pare definir los criterios de segmentacién se tanear cuesta dos tipos
de variables, por una parte las generales donaentzs por ejemplo el
sexo de los padres, edad y numero de hijos, seatbrdomicilio,
actividades de preferencia de los hijos, percepd@precio; y, por otra
parte variables especificas de acuerdo al tipoegeaio, en este caso la

Unidad Educativa.

El andlisis de las variables de segmentacion perdeterminar dos tipos
de criterios en base a la decisibn de compra, etitéados por la
pregunta clave que en este caso es sobre el im@@en una institucion
educativa privada que ofrezca servicios adicionafesactividades

extracurriculares para sus alumnos.

El trabajo de campo consistio en aplicar las ertages padres de familia
de la UEMR, separados en tres segmentos educadddal,ien dénde se
aplicaron 22 encuestas, educacion bésica, 47 dasugs el tercer
segmento padres de familia de bachillerato dondea®Earon 19

encuestas.

El universo seleccionado para el calculo de la inas® considera como

finito puesto que es menor a 30.000 personas. rr anaximo
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admisible sera del 10% con un grado de confiank8Q#é, las variables
P y Q tendran un valor de 50% dejando asi |la opioldal probabilistica
a favor y en contra en un punto medio. La fornaulaplicarse para el

calculo es la siguiente:

Formula:
Z2*p*g*N
e’(N-1)+Z*p*q ™
Donde:
N= Universo.

Z= coeficiente de confianza.
p= probabilidad a favor.

g= probabilidad en contra.
n= tamano de la muestra.

e= error de estimaciéon

Remplazando:

Educacion inicial:

1.64 * 0.50 * 0.50 *32

n=
0.1 ?(32-1)+1.64*0.50 * 0.50

“ESPANA. ISCII. (2009). [http://www.iscii.es/lads/redes/invisten/publicaciones/calculo_muestfh.pd
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21.5168
n= —m——

0.9824
n= 21.90

Lo que nos da un total de 22 padres de familiaestados.

Educacion basica:

1.64 * 0.50 * 0.50 *153

n:
0.2 2(153-1) + 1.64* 0.50 * 0.50
102.8772

n= —m—
2.1924

n= 46.92

Lo que nos da un total de 47 padres de familiaestados.

Bachillerato:

1.64 * 0.50 * 0.50 *26

n=
0.1 ?(26-1)+1.64*0.50 * 0.50

17.4824

0.9224
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n= 18.95

Lo que nos da un total de 19 padres de familiaestados.

CUADRO N° 11

MATRIZ DE SEGMENTACION EDUCACION INICIAL

22 | |
Variables Subvariables Segmento A  Segmento B
Interesados | No interesado$
1. Interesados en Unidad Educativa
con servicios adicionales y actividadesPadres de familia 1B 82% 4 18%
extracurriculares
2. Sexo de los padres Masculino 5 28% 1 25%
Femenino 13 72% 3 75%
3. Sector del domicilio Calderon 7 39% 1 25%
Carapungo 5 28% 1 25%
Marianas 5 28% 2 50%
Otros 1 6% 0 0%
4. Numero de hijos Uno 12| 67% 3 75%
Dos 5 28% 1 25%
Tres 1 6% 0 0%
5. Edad de los hijos 1- 3 afios 4 22% 1 25%
4 - 6 afios 14 78% 3 75%
6. Percepcion de precio $50 - $100 5 28% 0 0%
$101 - $150 10 56% 3 75%
$151 - mas 3 17% 1 25%
7. Sector del colegio Casa 15 83% 4 100%
Trabajo 3 17% 0 0%
Otro 0 0% 0 0%
8. Participacion con el hijo Programas especificos 1 6% ( 0%
Entrega de reportes P 11% Q 09
Reuniones mensuales 4 229 ? 50
Siempre que se requier| 1161% 2 50%
9. Servicios adicionales Transporte 4 22% 1 25%
Bar 3 17% 1 25%
Departamento médico b 33% 2 50%
Seguro 5 28% 0 0%
10. Actividades extracurriculares Natacion 3 17% 1 25%
Fuatbol 3 17% 2 50%
Basquetbol 1 6% 0 0%
Tenis 0 0% 0 0%
Arte 3 17% 0 0%
Cocina 0 0% 0 0%
Danza 3 17% 0 0%
Musica 3 17% 1 25%
Teatro 2 11% 0 0%
11. Contacto con la institucién Internet 6 33% 2 50%
Agenda Escolar 4 22% 1 25%
En la institucion 8 44% 1 25%
12. Diferencias con otros planteles Sector 5 28% 3 75%
Modelo Pedagdgico y. 11% 0 0%
Instalaciones 8 44% 1 25%
Personal Docente 17% 0 0%
13. Medio para conocer la institucion | Recomendacion § 44% 3 759
Vallas publicitarias 4 22% 0 0%
Radio 2 11% 0 0%
Hojas Volantes 2 11% 1 25%
Charlas informativas 2 11% 0 0%
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22 | |
Variables Subvariables Segmento A Segmento B
Interesados | No interesados
14. Importancia en la educacion de lo%\livel de importanci
hijos portancia
Aprenda a ser seguro de si mismo Muy importante 14 78% 2 50%
Importante 2 11% 2 50%
Poco importante 2 11% 0 0%
Nada importante Qg 0% 0 0%
15. Personla Docente Muy importante 11 61% 1 25%
Importante 5 28% 2 50%
Poco importante 2 11% 1 25%
Nada importante q 0% 0 0%
16. Material didactico Muy importante 10 56% 1 25%
Importante 5 28% 3 75%
Poco importante 3 17% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
17. Inglés (otros idiomas) Muy importante 15 83% 4 100%
Importante 2 11% 0 0%
Poco importante 1 6% 0 0%
Nada importante q 0% 0 0%
18. Actividades extracurriculares Muy importante 13 72% 1 25%
Importante 4 22% 2 50%
Poco importante 1 6% 1 25%
Nada importante q 0% 0 0%
19. Aprender a socializar Muy importante 14 78% 1 25%
Importante 1 6% 1 25%
Poco importante 3 17% 2 50%
Nada importante q 0% 0 0%
20. Desarrolle su motricidad Muy importante 12 67% 1 25%
Importante 3 17% 2 50%
Poco importante 2 11% 1 259
Nada importante 1 6% 0 0%
21. Areas recreativas Muy importante 11 61% 2 50%
Importante 3 17% 2 50%
Poco importante 4 22% 0 0%
Nada importante q 0% 0 0%
22. Aprenda nimeros y letras Muy importante 13 72% 1 25%
Importante 5 28% 3 75%
Poco importante Qg 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Eleccién del publico objetivo educacion inicial

Haciendo referencia al entorno socioeconémico sslgunacer obtener

las siguientes conclusiones.
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Segmento interesados

= La mayor cantidad de familias tienen su domicilio ed sector de
Calderon esto es en un 39%, los otros dos sedtiorede la UEMR

tiene un 28% de clientes es en Marianas y Carapungo

» El 83% de los padres de familia prefiere la cercatdl colegio a su

casa y tan solo un 17% a su lugar de trabajo.

* En el segmento de educacion inicial se observa ejué7% de
alumnos son hijos Unicos, mientras que el restaren por lo menos

un hermano.

= Dentro de lo que es percepcion de precio por mheteos padres de
familia, se observa que el mayor porcentaje senagbor un rango
entre $101 - $151, mientras que tan solo un 17% dispuesto a

pagar un precio superior a los $151.

Segmento no interesados

» Para este segmento la mayoria de familias viverelesector de

Marianas (mas cercano al colegio), y tanto Caldecino Carapungo

tienen similar porcentaje de alumnos.

= El 100% de padres en este segmento prefieren qunstlaucion se

encuentre cercana a su vivienda, mas no a sudiegaabajo.
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» El 75% de los alumnos pertenecientes a este segnsemt hijos

anicos, el 25% restante tienen por los menos umdogo.

= El precio preferido en un 75% en este segmentocgeatra de igual
forma en el rango entre $101 y $151 y el restarfi® Zstaria

dispuesto a pagar un valor superior a los $151.

Basandose en los resultados obtenidos sobre l@mestucativa e
institucional de la Unidad Educativa Maurice Raselpuede obtener las

siguientes conclusiones:

Segmento interesados

» Mas del 60% de los padres de familia tienen pratg@sepor contar
con un seguro y un departamento médico para sos, Inijientras que

el 22% ven indispensable contar con transporte@asco

= Dentro de lo que son actividades extracurriculpega los alumnos de
educacion inicial tenemos un similar interés poatu actividades

estas son natacion, fatbol, arte y muasica.

= En lo que tiene que ver a la participacion del par la educacion de
su hijo se puede observar que en un 61% estanedigizua participar
siempre que se los requiera, mientras que un 22%ep reuniones
periodicas planificadas, aqui también se puedezamads alternativas

de comunicacion entre la institucion y el padrdaeilia, asi tenemos
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que el 55% prefieren opciones como el Internet aganda escolar

mientras que el 45% directamente en la institucion.

*» Finalmente se puede determinar los aspectos edosatmas
importantes para los padres de los alumnos de eiducamicial estos
son, que aprenda a ser seguro de si mismo, apneiheros y letras,
gue sea sociable e iniciacidon en otros idiomascraimente inglés.
De igual manera hay interés por parte de los pasrepie desarrollen
su motricidad, asi como también la practica de vigetides

extracurriculares y suficiente espacio para lag@@dn de sus hijos.

Segmento no interesados

» El 50% de los padres de este segmento eligen cameervicio
adicional imprescindible al departamento meédicoentias que el

restante prefiere transporte o bar.

= A pesar de no tener mayor interés por las actié@dad
extracurriculares, los padres de familia en estgmsato tienen

preferencia por deportes como el fatbol y la nataci

= Como parte de la participacién en la educacion e gjos estan
dispuestos a asistir siempre que se requiera es gl caso tener
reuniones mensuales, a diferencia del segmentantdeesados se

puede observar que el 75% de los padres prefiar@erhunicacion
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con la institucion mediante Internet o Agenda emcgltan solo un

25% directamente en la institucion.

En lo que se refiere a los aspectos educativossuar&ijos ven como
prioridad el aprendizaje de otros idiomas espe@atmel inglés, y en
similares porcentajes prefieren, desarrollo de ieidad, recreacion,
aprender a ser sociables y seguros de si mismi@s)cegy numeros y
letras, asi como el personal docente. En esteesdgnse observa
menor interés en lo que es material didactico yivideides

extracurriculares.
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CUADRO N° 12

MATRIZ DE SEGMENTACION EDUCACION BASICA

47 | |
Variables Subvariables Seg';nento Segmento B
Interesadog  No interesadps
1. Interesados en Unidad
Educativa con servicios adicionaleg Padres de familia| 36 77% 11 23%
y actividades extracurriculares
2. Sexo de los padres Masculino 8| 22% 3 27%,
Femenino 28  78% 8 739
3. Sector del domicilio Calderén 15| 42% 2 189
Carapungo 8| 22% 3 27%
Marianas 10 28% 5 459
Otros 3 8% 1 9%
4. Namero de hijos Uno 13| 36% 6 55%
Dos 21| 58% 3 27%
Tres 2 6% 2 18%
5. Edad de los hijos 7 - 10 afios 20 56% 6 55%
11 - 14 afios 16 449 5 45%
6. Percepcion de precio $50 - $100 6| 17% 2 189
$101 - $150 24 67% 5 45%
$151 - més 6] 17% 4 36%
7. Sector del colegio Casa 26| 72% 10 919
Trabajo 8| 22% 1 9%
Otro 2 6% 0 0%
S - Programas
8. Participacion con el hijo espgcificos 4 | 11% 1 9%
Entregadereportes 4 11% 1 9%
Reuniones 6 17% 3 27%
mensuales
Siempre que se | 5, | 6104 | 6 | 550
requiera
9. Servicios adicionales Transporte 10 28% 5 45%
Bar 2 6% 2 18%
Departamento | ;5| 4590 | 4 | 36%
médico
Seguro 9| 25% 0 0%
10. Actividades extracurriculares Natacion 6| 17% 3 27%
Fatbol 12| 33% 3 27%
Basquetbol 2 6% 0 0%
Tenis 1 3% 0 0%
Arte 3 8% 1 9%
Cocina 2 6% 2 18%
Danza 2 6% 1 9%
Musica 4| 11% 0 0%
Teatro 4|1 11% 1 9%
11. Contacto con la institucion Internet 24| 67% 5 45%
Agenda Escolar 8 229 3 27%
En la institucion 4| 11% 3 279
12. Diferencias con otros planteles Sector 9| 25% 6 55%
Modelo Pedagégico 4 119 0 09
Instalaciones 18 50% 3 27%
Personal Docente 5 14% 2 18%
13. Medio para conocer la Recomendacion | 1Y  47% 3 27%
institucion
Vallas publicitarias| 8| 22% 2 18%
Radio 0 0% 1 9%
Hojas Volantes 6] 17% 4 36%
Charlas informativas 5 | 14% 1 9%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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CUADRO N° 13

47 | |
Variables Subvariables Seg;\nento Segénento
Interesados No

" interesadog

1. Interesados en Unidad Educativa con
servicios adicionales y actividades Padres de familia 36 77%11 | 23%
extracurriculares

14. Importancia en la educacion de los Nivel de
hijos importancia
Malla curricular Muy importante 17| 47% 4 | 36%
Importante 15| 42% 4 | 36%
Poco importante 4| 11% 3 | 27%
Nada importante 0 09 0 0%
Personal Docente Muy importante 14| 39% 3 | 27%
Importante 12| 33% 6 | 55%
Poco importante 8| 22% 2 |18%
Nada importante 2 69 0 0%
Material didactico Muy importante 6| 17% 2 |18%
Importante 8| 22% 7 | 64%
Poco importante 190 53% 2 | 18%

Nada importante 3 89 0 0%

Inglés (otros idiomas) Muy importante 23| 64% 8 | 73%
Importante 12| 33% 3 | 27%
Poco importante 1 39 0 0%
Nada importante 0 09 0 0%

Actividades extracurriculares Muy importante 21| 58% 2 | 18%
Importante 11| 31% 9 | 81%

Poco importante 4| 11% 0 0%
Nada importante 0 09 0 0%

Laboratorios Muy importante 19| 53% 5 |45%
Importante 14| 39% 3 | 27%

Poco importante 3 89 3 27
Nada importante 0 09 0 0%

Areas recreativas Muy importante 8| 22% 4 | 36%
Importante 21| 58% 2 | 18%
Poco importante 4| 11% 3 | 27%

Nada importante 3 89 2| 18
Desarrollo intelectual Muy importante 12| 33% 7 | 64%
Importante 13| 36% 2 | 18%
Poco importante 8| 22% 2 |18%

Nada importante 3 89 0 0%
Charlas psicolégicas Muy importante 11| 31% 8 | 73%
Importante 19| 53% 3 | 27%
Poco importante 6| 17% O 0%

Nada importante 0 09 0 0%

Fuente: Investigacion realizada 2011
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

 Eleccion del publico objetivo educacion basica

Haciendo referencia al entorno socioeconémico sslgunacer obtener

las siguientes conclusiones
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Segmento interesados

= La mayor cantidad de familias tienen su domicilio ed sector de
Calderon esto es en un 42%, un 8% de los hogaté@s elsicados en
otros sectores mas alejados de la instituciongj@nplo Carcelén, El

Inca.

» El 72% de los padres de familia prefiere la cercatdl colegio a su
casa, un 22% a sus trabajos y tan solo un 6% tietras opciones

como familiares cercanos.

» El 58% de los alumnos en seccion basica tienenlgponenos un

hermano, mientras que el 36% son hijos Unicos.

» La percepcion de precio por parte de los padresandia de la
seccion basica, indica que el 67% acepta un vaatral del rango
entre $101 y $151. Un 17% prefiere un valor meypcen igual

porcentaje un valor superior al del rango indicado.

Segmento no interesados

* La mayoria de padres en un 45% viven en el barée oercano al

colegio este es Marianas, mientras que el restaldanos de este

segmento residen en Calderén y Carapungo.



75
» El 91% de padres en este segmento prefieren questitucion se
encuentre cercana a su vivienda, y tan solo un 9% fabajo, se
puede decir que es un aspecto muy importante pageugo de no

interesados.

» Un 45% de alumnos en la seccion basica y del segmea
interesados tienen por lo menos un hermano, aulagoeayoria son

hijos Unicos.

= El precio preferido en un 45% en este segmentocgeatra de igual
forma en el rango entre $101 y $151, mientras qu&6% estaria
dispuesto a pagar un valor superior a los $151 yremenor rango

con un 18% prefieren un valor menor.

» Basandose en los resultados obtenidos sobre l@mestucativa e
institucional de la Unidad Educativa Maurice Raselpuede obtener

las siguientes conclusiones:

Segmento interesados

= Se observa que el 42% de los padres prefiere quepsrtamento
médico sea el servicio adicional indispensablentrés que un 28% y
un 25% prefieren el transporte y tener un segurodicoé

respectivamente. El restante
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» Los gustos en lo que son actividades extracurrieslgara este
segmento son bastante variados, teniendo comagmefa el futbol y
la natacion, sin embargo también hay afinidad doosaclubes como

muasica, arte, tenis, cocina y danza.

= En lo que tiene que ver a la participacion del par la educacion de
su hijo se puede observar que en un 61% estanedigizua participar
siempre que se los requiera, mientras que un 1&¥ep reuniones
periodicas planificadas, y a diferencia de la setale educacion
inicial se observa que prefieren participar sol@etmega de reportes o
programas especificos, para los padres de esteestgrhay una
tendencia al intercambio de informacion con el golemediante

Internet y agenda escolar, mas no directamenta iestitucion.

» En este segmento los padres se inclinan en el taseeicativo
porque sus hijos se desarrollen intelectualmenpeagtiquen en los
laboratorios, le dan mucha importancia al aprerelida otros idiomas
en especial el inglés, y de igual forma a las alddes
extracurriculares y charlas psicoldgicas. Calificee importante a la
presencia de buen personal docente, y tener unk madricular

adecuada, asi como contar con el material didaogcesario.
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Segmento no interesados

» El 45% de los padres de este segmento eligen cameervicio
adicional imprescindible al transporte, mientras ga 36% prefieren

el departamento médico y un 18% el servicio de bar.

» Las actividades extracurriculares de mayor intpefa este segmento
son deportes como la natacién y el futbol, aunguenguentra cierta

afinidad con la musica y la cocina.

= Los padres en un 45% se muestran interesados en laggue
comunicacion con institucion sea via internet mgstque en un
similar porcentaje de 27% prefieren agenda esofarsonalmente,
en lo que tiene que ver con la participacion acéivemno y padre se
observa que el 55% de los representantes estaedispa acudir al
plantel siempre que se lo requiera, el 27% prefiener reuniones
mensuales planificadas y un 18% se muestran conpatasasistir a

los programas especificos o la entrega de reportes.

= Dentro de los aspectos educativos para este seghsmencuentra
como muy importante al aprendizaje de otros idiosgsecialmente
inglés, también el desarrollo intelectual y su ficac en los
laboratorios, asi como las charlas psicoldgicas.piede determinar
gue para este segmento en un nivel inferior de litapoia estan
aspectos como la malla curricular, personal doceattividades

extracurriculares y material didactico.



78

CUADRO N° 14
MATRIZ DE SEGMENTACION BACHILLERATO

19 | |
Variables Subvariables Seg;nento Segmento B
Intersesado No interesadog
1. Interesados en Unidad
Educativa con servicios adicionales Padres de familia 14 74% 5 269
y actividades extracurriculares
2. Sexo de los padres Masculino 5| 36% 2 40%
Femenino 9| 649 3 60%
3. Sector del domicilio Calderén 3| 21% 0 0%
Carapungo 4] 299 2 40%
Marianas 6| 43% 3 60%
Otros 0 0% 0 0%
4. Namero de hijos Uno 5| 36% 2 40%
Dos 8| 57% 2 40%
Tres 1| 7% 1 20%
5. Edad de los hijos 15 - 16 afios 11 79% 3 60%
17 - 19 afios 3] 21% 2 40%
6. Percepcion de precio $50 - $100 4| 299 1 20%
$101 - $150 9| 649 3 60%
$151 - mas 1| 7% 1 20%
7. Sector del colegio Casa 14 100% 5 100%
Trabajo 0| 0% 0 0%
Otro 0| 0% 0 0%
8. Participacion con el hijo Programas especificosO | 0% 0 0%
Entrega de reporteg l 7% 1 20%
Reuniones mensualées B 57% P 40
Siempre que se | 5 | 35001 o | 0%
requiera
9. Servicios adicionales Transporte 4| 299 3 60%
Bar 3|1 21%| O 0%
Departamento médico 5 | 36%| 2 40%
Seguro 2| 14% 0 0%
10. Actividades extracurriculares Natacion 1] 7% 0 0%
Fatbol 5| 36% 2 40%
Basquetbol 0] 0% 0 0%
Tenis 2| 14% 1 20%
Arte 0| 0% 0 0%
Cocina 0| 0% 0 0%
Danza 1| 7% 0 0%
Musica 4| 29% 2 40%
Teatro 1 7% 0 0%
11. Contacto con la institucion Internet 6| 43% 3 60%
Agenda Escolar 3 21% 1 20%
En la institucion 5| 369 1 20%
12. Diferencias con otros planteles Sector 3| 21% 4 80%
Modelo Pedagbgicol 2 14% O 0%
Instalaciones 6| 43% 1 20%
Personal Docente 3 21% 0 0%
13. Me_(?|o para conocer la Recomendacion § 36% 2 409
institucion
Vallas publicitarias 3| 219 1 20%
Radio 1| 7% 0 0%
Hojas Volantes 3| 21% 1 20%
Charlas informativag 2| 14% 0 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.



79

CUADRO N° 15

19 | |
Variables Subvariables Segmento A Segmentag B
No
Interesados| .
interesados
1. Interesados en Unidad Educativa con
servicios adicionales y actividades Padres de familia 14 749 5 26%
extracurriculares
ﬁizj}c.)slmportanua en la educacion de los Nivel de importancia
Malla curricular Muy importante 6 43% 3 609
Importante 6 43% 2 40%
Poco importante 2 14% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Personal Docente Muy importante 10| 71% 4 809
Importante 3 21% 1 20%
Poco importante 1 7% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Material didactico Muy importante 5 36% 2 409
Importante 8 57% 3 60%
Poco importante 1 7% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Actividade extracurriculares Muy importante 8 57% 3 609
Importante 5 36% 1 20%
Poco importante 1 7% 1 20%
Nada importante 0 0% 0 0%
Inglés (otros idiomas) Muy importante 12| 86% 4 809
Importante 2 14% 1 20%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Orientacion preuniversitaria Muy importante 14| 100% 5| 100%
Importante 0 0% 0 0%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Laboratorios Muy importante 11| 79% 4 809
Importante 3 21% 1 20%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Bachillerato en ciencias Muy importante 9 64% 3 609
Importante 5 36% 2 40%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Charlas psicolégicas Muy importante 12| 86% 4 809
Importante 2 14% 1 20%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%
Intercambios estudiantiles Muy importante 11| 79% 3 609
Importante 3 21% 2 40%
Poco importante 0 0% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0%

Fuente: Investigacion realizada 2011
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Eleccion del publico objetivo bachillerato

Haciendo referencia al entorno socioeconomico sedeuhacer

obtener las siguientes conclusiones
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Segmento interesados

» El 43% de alumnos pertenecientes a este segmesittemeen el
sector de Marianas, un 29% de las familias tienemiwenda en
Carapungo y el 21% restante en Calderén, a diferethe otros
segmentos no se encuentra estudiantes que residagages mas

alejados.

» En este segmento el 100% de los padres prefierelqrolegio se
encuentre cercano a su lugar de residencia, algemos de una

edad mayor no tiene importancia la cercania akldgdrabajo.

» El 57% de los alumnos a este nivel por lo menosetieun
hermano, el 7% pertenecen a familias con 3 0 maedmos, vy el

restante 36% son hijos Unicos.

» En este segmento la mayoria de padres en un 64¥dsstacuerdo
con que el precio a pagar por una educacion cearkcteristicas
presentadas, se encuentra en un rango entre $3031y un 29%
prefiere un precio menor, y tan solo y un 7% estdispuesto a

pagar un valor mayor a $151.

Segmento no interesados

* En el segmento de no interesados en una instituciom

actividades extracurriculares y servicios adiciesalse observa
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gue el 60% de familias viven en el barrio de Magigue es el

mas cercano al plantel, y un 40% en Carapungo

= Aligual que en el segmento de interesados, losegatbn hijos en
este nivel de escolaridad prefieren en un 100%ayurestitucion se

encuentre cercana a la casa y no a su lugar dgdrab

» Los alumnos de este segmento son en 40% hijos d)niccel

restante 60% tienen uno o mas hermanos.

» La precepcion de precio para este segmento indiea&b60% esta
de acuerdo con un valor entre $101 y $151, miemfuasun 20%
prefiere un valor menor y en igual porcentaje émtadispuestos a

pagar un valor mayor.

Basandose en los resultados obtenidos sobre idmyestucativa e
institucional de la Unidad Educativa Maurice Ragel puede

obtener las siguientes conclusiones:

Segmento interesados

» Los padres de familia en un 36%, tienen preferepoiaque el
servicio adicional para una institucion sea un depgento medico,
mientras que un 29% prefieren el servicio de bagnymenores
porcentajes tienen prioridad por lo que seria Wurgemeédico o

transporte.
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» Las dos actividades extracurriculares de mayor idaogara este
segmento son el futbol y la masica, en menoreseptaes se
encuentra afinidad de los alumnos con actividadesioc la

natacion, el teatro y la danza.

» Los padres de alumnos en este nivel de escolafideatiillerato), a
diferencia de los otros niveles prefieren en 57%ertaeuniones
planificadas para conocer el desempefio de sus hjestras que
un 36% estaria dispuesto a participar siempre guessrequiera.
Se observa que la via de comunicacion padres #umish y
viceversa, preferida en este segmento es el inteore un 43%
mientras que el restante 57% tienen preferencialgpagenda

escolar o directamente en la institucion.

» Los padres de familia de este segmento encuentrar enuy
importante al personal docente con el que constestaucion, con
el que puedan obtener su bachillerato en ciengigticas en
laboratorio. Como parte esencial de la educacéios alumnos,
los padres encuentran que es muy importante labipdad de
tener intercambios estudiantiles, actividades eutraculares y
charlas psicolégicas. Otro de los aspectos equedos padres en
un 100% coinciden de muy importante, es la oriedtagre-
universitaria. Se puede concluir que a este mieelescolaridad
todas las actividades planteadas son muy impogasite embargo
se encuentran en un menor rango de importanciataspeomo la

malla curricular o el material didactico.
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Segmento no interesados

» El 60% de los padres de este segmento eligen caonmgenvicio
adicional imprescindible al transporte, mientrase qun 40%

prefieren el departamento médico

= A pesar de no mostrar mayor interés por las actilad
extracurriculares se puede determinar que a jovenesste nivel
de escolaridad les interesa deportes como el fgtebltenis, y de

igual forma que en el anterior segmento hay acqgitda musica.

» Los padres en un 60% se muestran interesados enlague
comunicacién con institucion sea via internet mashigue en un
similar porcentaje de 20% prefieren agenda escotar
personalmente en el plantel, en lo que tiene quecoa la
participacion activa alumno y padre se observaeju®% de los
representantes esta dispuesto a acudir al plaetepse que se lo
requiera, otro 40% prefiere tener reuniones measyahnificadas
y un 20% se muestran cémodos para asistir a lograras

especificos o la entrega de reportes.

= Aligual que en el segmento de interesados se pietdeminar que
todos los aspectos planteados son elegidos comamportantes
para los padres de familia, asi se puede obsemvat00% de

interés en la orientacion preuniversitaria, de ligiemma con



porcentajes muy altos se encuentran aspectos cobactallerato

en ciencias,

aprendizaje de inglés, y el personal docente. IiRgrRte se puede

encontrar otros aspectos en un rango de menor iamoie como la

84

practicas de

laboratorio,

malla curricular, el material didactico.

En un breve analisis de la posible respuesta der@ganda de cada segmento

frente al esfuerzo de marketing, es posible avizestas tendencias:

GRAFICO N° 7

PERCEPCION DE PRECIO, SEGMENTO INTERESADOS
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

charlas ofigieas,
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GRAFICO N° 8
PERCEPCION DE PRECIO, SEGMENTO NO INTERESADOS
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

GRAFICO N° 9
DIFERENCIAS DE LA UEMR CON OTRAS INSTITUCIONES.
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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MEDIOS PARA CONOCER LA INSTITUCION

GRAFICO N° 10

INTERESADOS
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

GRAFICO N° 11

NO INTERESADOS
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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En base a los graficos presentados, se puede dwerque los padres en
este segmento tienen una sensibilidad media keapigcio, es decir; prefieren
un valor intermedio, aunque hay un porcentaje maym se inclina por un

precio inferior en comparacion al grupo que prefien precio superior.

En lo que tiene que ver a las diferencias encoasradn los otras instituciones,
el aspecto mas atractivo son las instalacionegjusuhay un gran porcentaje
gue se encuentra atraido por la localizacion dwltpl, y un interés similar por

lo que es el modelo pedagdgico y el personal decent

Los resultados de las encuestas indican que lanmage clientes llegan a la
institucion por recomendacion, las vallas publits también son influyentes
en este aspecto, tanto las hojas volates combéakas informativas arrojan un
porcentaje similar de atraccion de clientes, ma&ntque la radio tiene un

namero minimo de clientes informados por este medio

En consecuencia es posible expandir la demandassnabla puesta en marcha
de un plan de marketing, tomando en cuenta quedeexis interés por los

servicios adicionales, el precio esta dentro deptesupuestado por la
institucion, y se observa varias alternativas paraplicacion de estrategias

tanto en lo que es promocion y plaza.
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No interesados

Se puede determinar que la sensibilidad al presia pste segmento es similar
a la de interesados, sin embargo hay un mayor p@jeede padres que
pagarian un valor superior al promedio, a companade los que eligen un

precio menor a los $100.

En este segmento a pesar de no estar interesagdengaios adicionales, ni

actividades extracurriculares, se puede obserasaroente que hay un aspecto
gue llama mayoritariamente la atencion de los madreste es el sector donde
se encuentra localizada la institucion, ademas @weptajes menores se
encuentra el atractivo causado por las instalasigrel personal docente de la

unidad.

Finalmente se puede determinar que al igual quet eegmento de interesados,
la mayoria de clientes se han informado sobre |MREpor medio de
recomendaciones, muchos padres al tener cercamika ¢ostituciéon han sido
atraidos por hojas volantes y vallas publicitariagentras que en menores
porcentajes han conocido sobre la institucion poediom de charlas

informativas y radio.

Se puede concluir que a pesar de no ser el segmaitopara la institucion,
mediante un modelo de marketing eficiente se puddtiger mas demanda
utilizando resultados claves como la menor send#udl hacia el precio, y
principalmente la localizacion del colegio lo caalmuestra determinante en la

decision de los padres de este segmento.
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3.3 ANALISIS DINAMICO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CUADRO N° 16
FACTORES DE ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Factores Interesados No interesados

Elasticidad de la demanda frente al precio Moderada Moderada

Disposicion de comprador hacia Unidad Educativa
privada con modelo pedagogico conceptual, actiddad Alta Moderada

extracurriculares y servicios adicionales.

Nivel de costos, beneficios y necesidades de iirers Alta Moderado
Grado de avance tecnolégico, educacional, recnealcie )
_ ) Alto Bajo
instalaciones
Posibilidad de crecimiento en base a la ubicace®lad

_ _ Alta Alta
Unidad Educativa
Capacidad de expandir la demanda mediante la peiesia

Alta Moderada

marcha de un plan de marketing

Fuente:Esquema del concepto Ciclo de Vida de Productpymsto enAcciones correspondientes
al proceso de marketing estratégicoMaédulo 3: “Las decisiones de marketing”, Programa
de Postgrado en Direccion Comercial y de Marketlngtituto Universitario de Postgrado
(IUP), Espafia.

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En el cuadro presentado anteriormente, se puedendear que el segmento de
interesados esta en una etapa de crecimiento, meda puesta en marcha de un
plan de marketing en el que se priorice el valaregado, y las estrategias de

marketing mix.

Para el segmento de no interesados se puede deemuie ofrece una posibilidad
de crecimiento enfocada en la sensibilidad modehadé el precio, y también con

la aplicacion de estrategias de marketing mix, @ridose en plaza.



90

3.4 ANALISIS ESTRUCTURAL: GRADO DE RIVALIDAD

La nocion de rivalidad ampliada, desarrollada partd? (1982), posibilitara
examinar la capacidad de la Unidad Educativa MauRavel para desarrollar y

defender una ventaja competitiva a nivel de cagmeato.

CUADRO N° 17
FACTORES DE ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

Factores Interesados No interesados
Alto en funcién de las
Poder de negociacion de los _ o Moderado en funcion del
- expectativas los servicios _
padres de familia. _ precio.
ofrecidos

Moderado debido a que e

Poder de negociacion de| Alto en funcion de conseguir personal docente, no es €

>

proveedores los mejores docentes aspecto mas importante e

este segmento

o Bajo debido a que la Bajo debido a que la
Amenaza de servicios o o
_ institucion tiene todos los| institucion tiene todos los
sustitutos
niveles de escolaridad niveles de escolaridad

Amenaza de ingreso de
_ Alta Alta
nuevos competidores

Nivel e intensidad de la | Moderada en funcion de la Alta en funcién de la

competencia directa relacion calidad — precio. localizacion.

Fuente:Esquema del concepto Ciclo de Vida de Productpymsto enAcciones correspondientes
al proceso de marketing estratégicoMaédulo 3: “Las decisiones de marketing”, Programa
de Postgrado en Direccion Comercial y de Marketlngtituto Universitario de Postgrado
(IUP), Espafia.

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Segmento interesados

La tabla de andlisis del entorno competitivo indigae se alcanzard una ventaja

sobre las demas instituciones, logrando que logepade familia se sientan
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satisfechos con el servicio brindado, tanto en sgleato educativo como en el
cumplimiento del valor agregado, esto es; modelalagégico, actividades
extracurriculares, instalaciones apropiadas, bansporte, departamento meédico,

etc.

El poder de negociacion con el personal docentedispensable, para contar con
profesores con un alto nivel académico y que sptadaal modelo educativo de la

institucion.

Una de las ventajas que tiene la institucion émja amenaza de servicios sustitutos,
ya que la UEMR consta con todos los niveles delasdad desde guarderia hasta

bachillerato.

El sector donde se ubica el plantel, si bien esocc@esenta una oportunidad al estar
en un constante crecimiento tanto habitacional cammercial, representa una
amenaza alta de ingreso de nuevos competidoregdotiene que ser manejado
adecuadamente para lograr un posicionamiento, eghewndo la antigiiedad de la

institucion.

Si bien es cierto en lo que tiene que ver al maatorno existe un numero alto de
instituciones educativas, cabe recalcar que ell mvintensidad de competidores
directos es moderado, ya que pocas institucionedanr los beneficios mencionados

anteriormente.
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Segmento no interesados

Al ver que los padres en este segmento no difier@yprmente en su percepcion de
precio en comparacion al de interesados, se puet&ninar que el poder de
negociacion con los padres es moderado ya quedadogscan no es los servicios
adicionales, ni modelo pedagogico, sino una ubitaaconveniente que resulte

comoda para la educacion de sus hijos.

El poder de negociacion con los proveedores en ssgenento, refiriéndose al
personal docente, resulta un aspecto manejableuganq es un requerimiento

imprescindible para este grupo.

Una de las ventajas que tiene la institucion émja amenaza de servicios sustitutos,
ya que la UEMR consta con todos los niveles delasdad desde guarderia hasta

bachillerato.

El sector donde se ubica el plantel, si bien esocc@esenta una oportunidad al estar
en un constante crecimiento tanto habitacional cammercial, representa una
amenaza alta de ingreso de nuevos competidoregydotiene que ser manejado
adecuadamente para lograr un posicionamiento, eghendo la antigiedad de la

institucion.

En este segmento que tiene como prioridad el sdotmie se ubica el colegio, tanto
por la cercania como por comodidad, se puede detrngue el riesgo de

competencia directa es alto, ya que hay un numigrofisativo de instituciones
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cercanas, sin embargo trabajando en base a un enddeinarketing adecuado se

puede lograr que el valor agregado que se ofrecatsactivo para este segmento.

CUADRO N° 18
PARAMETROS DE DECISION PARA SELECCIONAR EL PUBLICO
OBJETIVO

PARAMETROS

Interesados No interesados

| Diferenciacion en el contexto Diferenciacion en el contextg
Enfoque de competencia y _ o _
de la relacion calidad — precjo. localizacion — instalaciones.

Elastico frente al valor
agregado percibido. Los

atributos determinantes de Moderada sensibilidad hacia el

Comportamiento de la| compra tienen que ver con |a precio, a pesar de mostrar un
demanda calidad de los servicios y €l interés por el valor agregado] y
interés en el modelo las instalaciones.

pedagdgico y las actividades

extracurriculares.

Inversidn en operaciongs Alta en operaciones y en | Moderada en operaciones y €n

y marketing marketing. marketing.

Potencial de beneficios Alto Moderado

Fuente: Proceso de seleccion del publico objetivo dedadolen este apartado.
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Definicidn de la estrategia de cobertura para la nerosegmentacion

La Unidad Educativa Maurice Ravel, se concentramd et segmento de los
Interesados mediante la generacion y conserva@pwemtajas competitivas basadas
en el desarrollo de una mercadotecnia estratégicgeyativa, para lograr una

retencién e incremento de alumnos en el segmentoneleado escogido. Se
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enfocara en brindar los servicios esperados, aphavelo estrategias de plaza,

precio, producto y promocion.

Dentro del segmento de no interesados se busadafeter los aspectos que hacen
atractiva a la institucion como son las instalaesly la localizacion, generando

estrategias de plaza y promocion adecuadas.



4 GESTION DE MARKETING EDUCATIVO REALIZADA POR LA UNI DAD

EDUCATIVA MAURICE RAVEL

A pesar de que la Unidad Educativa Maurice Ravelnmameja un departamento de
marketing, se han realizado varias gestiones emdasnocimientos sobre el area y con el
propoésito de darse a conocer como una institucid® $¢ encuentra en crecimiento y

necesita captar mayor numero de clientes y retefes actuales.

Estas actividades realizadas han tenido resultadesos y otras sin mayor éxito, lo cual
se debe en parte a la falta de planificacion, pertcipalmente a no realizarse el estudio
previo con el fin de encontrar la manera idonedletgr al mercado meta, utilizando los

recursos adecuados.

Si bien es cierto las instituciones educativasigaal que varios de los servicios a los
cuales tenemos acceso, tienen una forma de realadeting, se debe buscar la manera
de aprovechar varios aspectos que hacen diferesgte &ervicio, y es en esto en lo que se
puede fallar al querer manejar el aspecto de magkebmo cualquier otra empresa, ya

que se debe aprovechar el marketing educativo.

A continuacion se presenta un andlisis de la gedsti® marketing en base a varias
actividades que se han realizado, y sus respecte®dtados, buscando mediante el

planteamiento de objetivos y estrategias darle ejomfuncionamiento al marketing en la
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institucion, y aprovechar los resultados obtenidosbase a dicho analisis y al estudio

previo en la investigacion de mercado.

4.1 ANALISIS

CUADRO N° 19
ACTIVIDADES DE MARKETING REALIZADAS POR LA UEMR

Actividad Periodo Encargado Tipo
o Todos los afios
Reparticion de . _ y
o durante periodo de Graficem Promocion
tripticos _ o
inscripciones
Vallas Tres afios Imagen Moévil Promocion
_ _ o Personal de la »
Charlas informativas Dos afios iniciales o Promocion
institucion
Pagina Web Dos ultimos afios Eje Comunicacignes Guigm
Radio Primer afio NEC Promocién
Descuentos Todos los afios Dpto. financiero Precio
Becas Todos los afios Dpto. financierp Precio
Mejoramiento de . o
_ _ Todos los afios Inversionistas Producto
instalaciones
Actividades . . o
) Dos ultimos afos Personal docentg Servicio
extracurriculares
o o . Personal o
Servicios adicionales Todos los afios o ] Servicio
administrativo

Fuente: Dpto. Administrativo UEMR
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

a. La reparticion de tripticos es la actividad que areg resultados ha dado a la

institucion, ya que se ha podido tener una entdég&ta hacia los pobladores de

las zonas cercanas a la institucion.
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El disefio de dichos tripticos ha sido realizadoparte por el personal de la

institucion y también por la imprenta mencionada&lecuadro.

Sin embargo, dicha actividad se puede ver mejoehd#o utilizar anicamente

tripticos, ya que estos contienen mucha informasadre la institucion y puede
llegar a ser cansado para el lector que aun na estencial cliente, en cambio si
se utiliza hojas volantes con informaciéon mas geeg con un disefio llamativo
va a dar una primera impresion fuerte, esto puagéc mayor atencién y ganar
mas clientes. Mientras que los tripticos puedenisiizados ya para clientes que

realmente muestren su interés.

. Las vallas publicitarias al estar bien localizagasa atraer la atencion de los
clientes, da buenos resultados para la obtencigrueeos clientes, por lo que su

funcionamiento y uso es optimo.

Se podria periédicamente innovar con el disefi@sledllas con el fin de estar a
la vanguardia de lo que es el marketing, y con giesnque se ven dia a dia que

hacen de la publicidad un verdadero arte.

. Las charlas informativas se utilizaron en el inig@ que se contaba con un
reducido numero de padres que estaban inscribiarsiss hijos o interesados en
hacerlo, y ya que la institucion era nueva era manbe informar sobre la
fundacion, legalidad, objetivos de la instituciéarg brindar la confianza a los

padres.
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Hoy en dia seria mas complicado realizar dichadashpor el aumento de padres,
ademas que se cuenta con el personal adecuadquganaforme individualmente

a cada uno de los interesados.

. La pagina web ha tenido una mejora importante &n@smo lapso ya que fue
creada hace dos afios pero no se habia trabajadobagtualizacion, por lo que no
estaba siendo un medio de mucha ayuda. Sin emlearda actualidad hay
personas encargadas de su actualizacion con lcalgger mencionada como
medio de informacién para padres, se sabe que padex conocer con exactitud

todo lo relacionado a la institucion.

. La primera pauta en radio se dio en el primer afi@sbargo no tuvo la acogida
esperada, principalmente porque no se investigip@lde audiencia que tenia la
radio escogida “NEC”. Sin embargo este medio pwsealanuy bien utilizado si
elije un programa y una estacion en la que se puedapublico tanto adulto
como jovenes, ya que si bien es cierto la decid®oompra la tiene el padre de
familia, es importante llamar la atencién del alompara conseguir un posible

cliente usuario.

Las decisiones tomadas por el departamento finanta@to en lo que tiene que
ver a descuentos como becas, es bastante adeceadargsultados buenos, sin
duda alguna que para cualquier consumidor de tlada ce producto o servicio
es atractivo obtener un beneficio adicional en eas® pagar menos por el mismo
servicio al tener dos o mas hijos. Y también esemonocimiento en el caso de
las becas, al buen rendimiento. Lo cuéal de ciatma también ayuda a la

institucion por darle un mejor nivel académico.
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g. El mejoramiento de las instalaciones que ha reddida institucion, siempre ha
sido en base a los requerimientos del personalnt®ge por ende lo que ellos
encuentran como necesario para dar un mejor sergducativo, por lo que en
dicho aspecto los inversionistas han tomado siemapm@ejor decision, con el fin

de lograr ver los beneficios en un futuro por kension realizada.

h. Tanto las actividades extracurriculares, como Ewisios adicionales han sido
puestos en marcha en base a ideas tanto del pergocante, como
administrativo con el fin de unir la educacion aom mejor desarrollo fisico,

emocional, y que este sea realizado de forma sgcapeopiada.

Dentro de las actividades extracurriculares se etcan todo tipo de deportes,
aparte de mausica, arte, idiomas, entre otros aureetti la facilidad de elegir cada
alumno. Mientras que en lo que es servicios adales esta el servicio de
transporte, un departamento médico, bar, etc. &yudan al alumno a tener todo lo

necesario para estar seguro dentro de la institucio

Durante los cinco afios que tiene de existenciaokdgm, se han realizado las
actividades antes mencionadas, teniendo como wabj&idas ellas, la captacion y
retencién de clientes. En base a la investigad®mercadt, se puede determinar
gue algunas actividades han dado mejores resultqdesotras, por lo que son
adecuadas para ser realizadas nuevamente, peraseralun estudio previo y una

planificacion determinada.

1. Pregunta 13, ;Como se entero usted de la UnidachBda Maurice Ravel?
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A continuacion se presenta un cuadro con el crecitaide alumnos que ha tenido la

institucion.

CUADRO N° 20
DE INCREMENTO DE ALUMNOS UEMR

ANO LECTIVO NUMERO DE CRECIMIENTO %
ALUMNOS

2006 — 2007 82

2007 — 2008 143 61 43%

2008 — 2009 122 (21) -17%

2009 - 2010 170 48 28%

2010 - 2011 211 41 19%
Sumatoria 73%
Promedio 18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Como se puede observar el promedio de crecimientieel8%, sin embargo no es

constante, esto se debe a problemas internos fueecolegio en el afio 2008.

Por dicho motivo se debe tomar como referenciaramedio que se puede acercar a
la realidad de los acontecimientos, y en baseamahtear objetivos y estrategias
gue ayuden a incrementar este porcentaje de cestionpara el corto y mas aun el

largo plazo.

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Los objetivos de marketing deben estar en concordaron los objetivos de la
Direccion General y con la planificacion estratagie la empresa. De esta forma, se

elabora el plan de Marketing.
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Para alcanzar los objetivos la Direccion de Mangetiomara las decisiones

pertinentes sobre el marketing mix.

OBJETIVOS

Alcanzar un crecimiento en las ventas del %30 empewacion al afio anterior.

Generar una rentabilidad superior a los 10.000reéglaen el plazo de un afio de

aplicado el plan de marketing

Captar un30% de la cuota de mercado para el tafien partir de la aplicacion del

plan de marketing.

Lograr un posicionamiento de la marca entre las prgmeras opciones, para los
barrios de Calderén, Carapungo y Marianitas eniddad de Quito, dentro de un

periodo de tres afos.

Lograr una satisfaccion en ocho de cada diez papiredienen matriculados a sus

hijos en el plantel cada afio.
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CUADRO N° 21

Categoria Indicador Valor Tiempo
Ventas Crecimiento 30% Un afio
Rentabilidad Sobre ventas $10000 Un afio
Mercado Cuota de mercado % 30 Tres afos
Imagen de marca Posicionamiento 3 primeras opciones Tres afios
Clientes Satisfaccion 8 de 10 Un afio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

4.3 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO EDUCATIVO

a. Introduccion

Con el lanzamiento de un nuevo programa educat@nienza su
introduccién en el mercado. En esta etapa, sendabwrtizar los costos
iniciales de desarrollo e implementacion, estimuis matriculaciones y
afianzar el posicionamiento del nuevo servigio.

b. Crecimiento

“El crecimiento es la etapa en la que los costosi@azan a disminuir y aumentan

las matriculaciones. La institucion educativa obsel éxito de su programay lo

actualiza®’

c. Madurez

La institucion comienza a percibir una merma prege en las
matriculaciones, ya sea por des actualizacion, maympetencia con mejores

16 Juan Manuel, MANES. (2004Marketing para instituciones educativas.
17 \\ki
Ibidem.
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servicios, el efecto de la moda, u otros factoeesdidencia como la caida de
la calidad del servicio por matriculaciones que eeben la capacidad del
establecimiento: es el momento oportuno para r@disg actualizar los

programas, o bien descontinuarlos para dar lugaesas propuestas.

d. Declinacion

En la etapa de declinacion el servicio educativplémentado ya casi no tiene
demanda, y los costos de mantenerlo exceden lossmg que genera. En este
estado, la institucion educativa deberad tomar leist de redefinir el

programa de acuerdo a las necesidades del me&ie discontinuarlo para
desarrollar nuevos servicids.

GRAFICO N° 12

r
Introduwccidn Crecimianto Madures Daciinacion
i
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—
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ETAPAS DEL CICLO DE VDA Tiampe

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Actualmente la Unidad Educativa Maurice Ravel, seuentra en una etapa de

crecimiento, debido que la inversion inicial parantar con personal docente

18 |bidem.
19 |bidem.
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adecuado, instalaciones y material didactico daerinivel, ya se realizé por lo que
en este momento lo que se busca es el incrememds deatriculaciones mediante el
aprovechamiento al maximo de los recursos y realiaaariaciones minimas que no
incrementen los costos y permitan la actualizacéh servicio de acuerdo a las

necesidades del cliente.

Ya que el servicio educativo brindado por la UEMR)pieza a ser aceptado en el
mercado el nimero de alumnos empieza a crecer lyelosficios también. Esto es
debido a que los egresos necesarios para brinctaw dervicio se reducen, ya sea por
una mayor experiencia en su uso, o bien por unarrdigtribucion para lograr cubrir

mayores necesidades con el mismo dinero.

En dicha etapa ya aparecen clientes fieles quéerepu matriculacion y se afiaden
nuevos clientes, pero también, aparecen los codgres que se han dado cuenta del

interés por el servicio y su crecimiento.

ESTRATEGIAS GENERICAS

La estrategia consiste en determinar un sistemabpdivos, politicas y planes de
accion en tiempo determinado, que configuran lantacion y movilizacion de
recursos para aprovechar las oportunidades ideadds y disminuir los riesgos

futuros relacionados a un mercado.

Como aproximacién se analizara brevemente los tigogpciones estratégicas bajo

esta clasificacion; para luego, proponer la altieraaplicable al plantel educativo
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“Todo negocio debe adaptar una estrategia parazalcans metas, que consiste en
una estrategia de marketing, estrategia de teciaglpgstrategia de fuentes que sean
compatibles”. Aunque hay muchos tipos de estrasede marketing que se pueden
usar, Michael Porter los ha condensado en tres gpoéricos que son un buen punto
de partida para el razonamiento estratégico: Imgrageneral de costos,

diferenciacion, y enfoque.

a. Liderazgo General de Costos

El negocio se esfuerza por reducir al minimo sustosode produccion y
distribucion a fin de poder fijar precios mas bajo® los de sus competidores y
conseguir ungarticipacion importante de mercado. Las emprgsassiguen esta
estrategia deben sobresalir en ingenieria, compaasicacion, y distribucion
fisica; y necesitan menos aptitudes en marketkligproblema que presenta esta
estrategia es que por lo regular surgen empresasosbos todavia mas bajos, los

cuales perjudican a las empresas que fincan tofldww en ser de bajo costo.

b. Diferenciacion

El negocio se concentra en lograr un desempefigisupa un area de beneficio
importante para el cliente y que una buena pattendecado valora. La empresa
puede esforzarse por ser el lider en el servitibder en calidad, el lider en el
estilo o el lider en tecnologia, pero no es posiielelider en todo. EIl negocio
cultiva las fuerzas que contribuirdn a la diferandin que se busca. Asi, la

empresa que busca el liderazgo en calidad debelasanejores componentes,
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ensamblarlos de forma experta, inspeccionarlos comlado y comunicar

eficazmente su calidad.

c. Enfoque

El negocio se concentra en uno o mas segmentosidedudel mercado. La

empresa llega a conocer profundamente esos segngnbosca liderazgo de

costos o diferenciacién dentro del segmento nféta”.

IMAGEN N° 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

d. Estrategia aplicable a la Unidad Educativa Mauice Ravel

La Unidad Educativa Maurice Ravel se ha inclinado yma estrategia genérica
de diferenciacion, tomando en cuenta que el mereddgue pertenece dicho
negocio es altamente competitivo si se enfoca eergicio que es la educacioén,

por esta razén la manera mas eficiente de sobrasédi la competencia, lograr un

20 philip, KOTLER. Direccién de Marketing. Décima Edicién. p. 80.
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posicionamiento adecuado y ganar un porcentaje mtyta demanda del sector,
es brindar diferentes alternativas para ser unickamativo ante los cliente

potenciales.

Se puede determinar la aplicacion de dicha esteatay varios aspectos como

son.

« Modelo Pedagdgico
 Instalaciones

 Servicios Adicionales
 Actividades Extracurriculares
« Educacion bilingue

» Personal docente

La busqueda de la excelencia en esta institucitinezsla unidad de todos estos
recursos, con el fin de lograr dar al estudianta educacién de alto nivel
primeramente en el aspecto intelectual lo cualle@snas importante, pero sin
descuidar las comodidades de unas buenas instaacide brindar servicios y
actividades extras que complementen no solo elhdjaae, sino también, las

relaciones sociales y los valores.
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4.5 MARKETING MIX

GRAFICO N° 13

Mezcla de
mercadotecnia

Producta Flaza

Precic Fromocién

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Es el conjunto de herramientas tacticas contradadie mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseaeglamercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la esgppuede hacer para influir
en la demanda de su prodiftto

"Son las variables controlables que una empredeautpara alcanzar el nivel

deseado de ventas en el mercado mgta”
El Marketing Mix forma parte de un nivel tactico ldemercadotecnia, en el cual, las
estrategias se transforman en programas concratagjpe una empresa pueda llegar

al mercado.

« Con un producto que satisfaga las necesidadesgknd.

2L philip, KOTLER y Gary, ARMSTRONG Fundamentos de Marketing Sexta Edicién. p. 63.
22 AMERICAN MARKETING ASOCIATION. Diccionario de Términos de Marketing.
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« Con un precio conveniente.

« Con un mensaje apropiado que se transmite mediantdes de comunicacion

adecuados.

« Con un sistema de distribucion que coloque el prtudan el lugar correcto y

en el momento mas oportuno.

4.5.1 Producto y/o Servicio

A pesar de que la institucién consta con instatesade primer nivel como se
menciona en el capitulo |, siempre es posible rmetambién darle un mejor
uso a las mismas, por lo que seria adecuado elegtramiento de los
implementos de laboratorio para que una de las aula aiin no son ocupadas
se pueda utilizar en una ciencia especifica y moocactualmente se maneja

gue es en la misma aula los laboratorios de quimkialogia y fisica.

IMAGEN N° 2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Para aprovechar el espacio verde que tiene elioogegpodria sembrar una
mayor cantidad de arboles lo que ayudaria a laemale la institucion y

también a que el ambiente dentro de la misma seaam.

IMAGEN N° 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En lo que tiene que ver a la ubicacion de lo queelglepartamento
administrativo y todas sus respectivas funcionegparia mejorar en lo que
tiene que ver a la cercania de sus oficinas yalapenismas actualmente se
encuentran en sectores diferentes de la instituad@@ho cambio ayudaria
principalmente al mejor manejo de la informacidambién dando comodidad

a los padres de familia para cuando realicen teénaih dicho departamento.

La instituciébn tiene una biblioteca en la que seedau tener acceso a
informacion tanto en libros como en Internet, gimbargo ayudaria a mejorar
el habito de lectura en los alumnos y también teagedad de informacion y

actual, con otros medios como periodicos, revistas.
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Dentro de lo que son los servicios que brinda $itircion siempre se puede
mejorar o darle un valor agregado con el fin desfsatter las necesidades de

todos los clientes.

IMAGEN N° 4

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Por esta razon la UEMR en lo que tiene que verscoservicio primordial que
es la educacion, planifica una serie de capaciasiperidodicas que mantiene
al personal docente actualizado y especializadel @modelo pedagogico que
se practica en el colegio, sin embrago se podranajorar este aspecto si se
planifican capacitaciones en otros temas que apodé crecimiento
institucional, por ejemplo la mejor relacion conldda comunidad estudiantil
como es alumnos, docentes, autoridades, padresarddéiaf y todos los
trabajadores. Y a su vez transmitir esto a susrabs que en el futuro no solo
van a necesitar de un conocimiento cientifico, sarmbién poder establecer

buenas relaciones, tan importante en el mundo lgzdua poder sobresalir.

Entre los servicios adicionales que brinda la tmsibn esta el seguro de

accidentes, al ser este ejecutado por otra empresa directamente por el
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colegio los cambios 0 mejoras que se pueden legraminimas, a parte cabe
recalcar que dicho servicio se brinda de forma @alde y sin problema alguno.
Otro de los servicios es la atencion médica y aaogica que se da dentro de
la institucion, las instalaciones y los implemertos los que se cuenta son los
adecuados, al igual que el personal encargadolopgue de igual forma las
mejoras son minimas, quizas el horario de atengife actualmente no es

desde el inicio de clases sino desde la segunda hor

El servicio de bar de la institucion es manejado f@oceros, quienes se
encargan directamente de la venta de los alimentde igual forma de la
negociacion por dicho rubro con los padres de famin este caso la
institucion debe tener un manejo importante en dgpectos claros,
primeramente el control y evaluacion sobre la ealidel servicio, para poder
satisfacer al cliente de forma adecuada, y la @sponsabilidad es la buena

mantencion y prestacion de las instalaciones gpertenecen directamente.

Finalmente en lo que tiene que ver con servicios@thles esta lo referente al
transporte, a pesar de contratar a las unidadesogiizacion y sus choferes,
la responsabilidad de que este servicio se brinddadas las garantias es de la
institucion, por lo que seria interesante que erfultro se pueda manejar
contratos con empresas especializadas en el cagmpyye actualmente se lo

hace con personas independientes.

A pesar de que el servicio principal y lo que eapdrcliente de un colegio es

una buena educacién, existen aspectos difereneeayqudan al crecimiento de
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la imagen institucional, por ejemplo, esta la calidad del personal tanto
docente como administrativo, la puntualidad erelentos, la seguridad en las
instalaciones, entre otras que tal vez no estamemimer plano, pero que si se

las realiza de forma adecuada daran un valor agpegjeservicio primario.

Dentro de lo que es la estética en la percepcibwadier por parte de los padres
de familia, la UEMR sin duda tiene es este aspget@ una fortaleza, ya que
consta de unas instalaciones de primer orden, awordtorios, aulas, equipos
de dltima tecnologia, espacios verdes y camposrtiep® que ayudan a la
recreacion y desarrollo fisico del alumno, factida para que el docente
ensefie bajo todas las necesidades y comodidadesriceg. Cabe recalcar
que dichos beneficios van de la mano con un serdei limpieza adecuado
gue mantenga las instalaciones agradables a b deéstos padres, lo cual les

da a ellos una mejor imagen de la institucion.

CUADRO N° 22
DE INVERSION EN PRODUCTO Y SERVICIO

Detalle Inversion
Mejoramiento edificios $1000,00
Mejoramiento exteriores $5000,00
Capacitaciones $1000,00
Mejoramiento servicios adicionales $500,00
Total $2000.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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Componentes del valor percibido

“Costo: constituido por la suma de todos los costos redp®para adquirir y

usar la prestacion.

Cambio: el valor percibido de la marca o nombre de la amgendn.

Estética: el valor que los compradores dan a los atributadractivos del

servicio.

Uso relativo: la manera en que se utiliza el serviéfo”

CUADRO N° 23

COSTOS Y GASTOS PARA LA DETERMINACION DEL PRECIO

RUBRO PERIODO VALOR
Mantenimiento Anual $6.000
Servicios basicos Mensual $500
Internet Mensual $250
Seguridad Mensual $750
Material de limpieza Anual $1.000
Sueldos Mensual $19.000
Transporte Mensual $3.000
Seguro Anual $1.500
Extracurriculares Mensual $1500
Otros Anual $4000

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

% Kent, MONROE. (1992)Politica de precios.Mc Graw Hill.
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En base a la encuesta realiZid puede observar que el valor percibido por
los padres esta dentro del precio que actualmamte ka institucion, es decir;

entre 101 y 150 délares.

Sin embargo, se pueden plantear estrategias quemypula mejor percepcion
del cliente y también a mejorar la rentabilidadadarorganizacién como tal.
En base a los parametros citados anteriormeng® smpieza por el costo se
debe tomar en cuenta que para los padres de famoilgblo este implica el
pago de una matricula y pensiones mensuales, aimbién, compra de
uniformes, utiles escolares, servicio de bar eotres. Por esta razén la
UEMR, debe facilitar por lo menos el inicio de ueripdo educativo,
manejando formas de financiamiento o dando faclbda de pago,
especificamente tarjetas de crédito o también ranmthr valores de listas de
utiles, por ejemplo creando campafias de ahorroaderiales y recursos como
hojas, pinturas, cuadernos, lo cual muchas vecesesdacil realizar dentro de
la unidad educativa antes que en las casas deucadde los alumnos. De
igual forma se puede trabajar en la duracion deuloiformes escolares,
premiando a los alumnos de alguna forma que finatenesera un alivio

econdmico para sus padres a los inicios de losmposxanos.

Una de las formas de ayudarse mutuamente tanttedi€omo organizacion,
son los descuentos, si se aplican promocionesgroramos, familiares, buenos
alumnos, es decir; diferentes situaciones que aywdacrecimiento tanto

cuantitativo como institucional del colegio, lasnfaas van preferir tener a sus

dos o tres hijos en la misma unidad educativa, @sin buen alumno y no

24 Manuel, VILLAVICENCIO. (2010).Pregunta Nro. 6, Percepcion de precio entre $108150, 67%.
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tiene los recursos para estar en una institucida guoe pueda desarrollar todo
su potencial, es una oportunidad para hacerlo. nikéis los padres ven un
beneficio en el precio, la institucion esta log@edl objetivo primordial que es
tener mas matriculados, y a su vez mejores alunguesvan elevando la

categoria del colegio.

CUADRO N° 24
DE DESCUENTOS UEMR 2010 - 2011

Motivo % Valor Primaria Valor Secundaria
2 hermanos 6 % $ 108,10 $117.50
3 0 méas hermanos 8% $ 105.80 $ 115.00
Becas 10% $ 103.50 $112.50
Hijos del personal 15% $97.75 $ 106.25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

La institucion que esta actualizada en todos lpgeaes educacionales, no se
puede quedar atras en los avances tecnoldgicoayyakaran a la comodidad
de los padres al momento de cumplir con sus pagpectivos, por esta razon
se debe contar con todas las facilidades de pag@cualmente se ven en el
mercado, como son; tarjetas de crédito, chequassfarencias, pagos en
instituciones financieras, débitos bancarios, op#mente efectivo. Esto
podra cubrir el 100% del mercado potencial, en especto, es decir;
actualmente no se puede perder clientes porqueesi@uede satisfacer su

preferencia a la hora de pagar.
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PRECIOS UEMR Y PRINCIPAL COMPETENCIA

Institucion Matricula Pension Pension
primaria secundaria
Maurice Ravel $ 145 $ 115 $125
ISM $ 210 $ 190 $ 220
Nova Era $ 160 $120 $ 140
Centro Educativo Lideres $ 125 $ 110 $ 110
George Washington $ 140 $ 130 $ 145
Cervantes de América $80 $90 $95
Liceo Nueva Luz $110 $85 $85

Fuente: Investigacion realizada 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Los colegios presentados en el cuadro son los denagios competencia
directa, por su ubicacion y porque se manejan empregio relativamente
parecido al de la UEMR, sin embrago cabe recalcar lg diferenciaciéon
buscada por la UEMR, la hace atractivo para elwondor ya que pocas de las
instituciones mencionadas, ofrecen servicios adates, actividades
extracurriculares, personal docente calificadaystaiaciones de primer nivel,
por esta razén se debe aprovechar que a pesarstie @mpetencia, esta aun
se enfoca en ser los Unicos en el mercado siretatlarse cuenta que el sector

estd creciendo en poblacién y servicios, por lo geedebe buscar la

diferenciacion en base a satisfacer las necesidmdefiente.
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IMAGEN N° 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

La mejor manera de lograr un continuo crecimiergdadmarca como tal, es
satisfaciendo al cliente en todos los aspectos,tramad que el trabajo
realizado dentro de la institucion se lo hace bajos los lineamientos
ofrecidos, corrigiendo errores, estando siempré \wahguardia en tecnologia,
etc. Esto llevard a que el posicionamiento degétucion crezca, hasta llegar
a ser un “top of mind”, es decir; la primera unidatlicativa que se le venga a

la mente al ciudadano comun del sector.
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IMAGEN N° 6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

4.5.3Promocidn

El crecimiento de la oferta educativa ha dado liagana intensa competencia
entre las instituciones por un mercado cuyas deasand crecen en ciertas
regiones. La promocion institucional constituyea urerramienta de singular
utilidad dentro de los limites de la competencal.leLa promocién es una
variable vital del marketing, es comunicacioén. pfomover una institucion
educativa significa incomunicarla con sus mercagosobre todo con la
posibilidad de crecer frente a la competencia.o Barprincipal resultado es en
el mejoramiento continuo del servicio educativo,esolucién por parte de la
demanda y por consiguiente el transito obligadoiahda calidad en la

presentacion.

La Unidad Educativa Maurice Ravel segin las enesestalizadds tiene su

mayor fortaleza para el ingreso de nuevos alumnos medio de

%5 Manuel, VILLAVICENCIO. (2010).Pregunta Nro. 13, Recomendaciones 47%.
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recomendaciones, esto habla bien de la imagen rpyegta la institucion, ya
que sus propios clientes son los que perciben gser@cio prestado tanto a
nivel educativo, como de instalaciones es Optimo lpo que buscan el
crecimiento de la comunidad educativa, tanto emaado y obviamente

padres de familia.

En base a la encuesta realizada y los resultadiehnidbs sobre preguntas
relacionadas con la promocion y comunicacion, ssdeuleterminar que las
estrategias mas aplicables y que mayor resultagiogy@nerado, son las de atl
(above de line), que basicamente buscan llegaordeaf masiva a un mercado

potencial por esta razon se aplicaran las sigiseatteiones:

a. Vallas publicitarias

Se colocaran dos vallas disefiadas por el persooahte que tiene bastante
creatividad para lograr unir la informacién e indg® necesarias para
lograr el objetivo de llamar la atencion y a su yexer dar los datos
especificos para lograr el contacto. Las vallaarseolocadas una en la
Panamericana Norte (entrada a la bota), y la otla ¥ia a Marianas en la

calle que sube para la institucion.

b. Hojas volantes y tripticos

Se realizara un total de 20000 hojas volantes l@mas que seran

repartidas en los diferentes complejos habitacemngl lugares poblados
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especificos de la parroquia de Calderdn, paradoegua reparticion se hara
un convenio con el periddico “los hemisferios” esmo que es repartido en
los lugares mencionados de forma gratuita y questia servicio, aparte se
va poner un anuncio en dicho periédico que pararieses de vacaciones
saca una guia educativa con los colegios del sg@srbastante llamativa y
una buena opcion para los padres de familia. Heyrgcalcar que es un
periodico estrictamente repartido en el sector ale&€2én y las cercanias de

este.

Se repartira un total de 15000 tripticos, los r@st 5000 se buscara
alianzas con locales importantes y grandes delosguara que sean

repartidos en los mismos, buscando publico con magerés.

. Eventos de la institucion

Para lo que es las relaciones publicas se pue@éinarevarios eventos ya
sea en fechas especiales como dia de la madrels, @nilia, de los
abuelos, inauguracion de deportes, navidad, eguesasisten aparte de los
clientes actuales, sus familiares y amigos que lpairsstitucion pueden ser
vistos como futuros clientes, entonces se puedeveghnar, primero
realizando un buen evento y después poniendo dgasformacion para
interesados, en donde se pueden dar a conocastataciones, beneficios,
precios y contestar interrogantes, complementawoaoncaterial POP para
poder llamar la atencion y crear una imagen dedecanpara que se vaya

posicionando.
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d. Pagina Web

La creacion de la pagina web es una herramientspedsable en la
actualidad ya que es un vinculo no solo con losgsadlumnos, personal,
proveedores y todas las personas que tienen com@ctia institucion, sino
con todas las personas que cuenten con serviciintdenet y tengan
conocimiento de la existencia de la pagina, se @usgatovechar dicho
medio para proporcionar todo tipo de informacidor, Ip que la pagina debe
tener un disefio llamativo, facil de entender, yeedmgado para dar

facilidad al visitador de la pagina acceder al campe le interesa.

e. Radio

Se realizara una publicidad radial en la emisora dixante el programa “la
papaya’, el mismo que se trata de una revistanmdtva y a su vez

entretenida, dirigido tanto a adolescentes conuauéias entre 15 y 50 afios,
la programacién es en un horario estelar de lungeraes, de 10 am a 12
pm, teniendo un rating principal en dicho horarla presentacion sera de

tres cufias y dos menciones por parte de los camegct



123

CUADRO N° 26
DE PRECIOS MATERIAL PUBLICITARIO UEMR

Valor Valor
Cantidad Detalle Proveedor
Unitario Total
2 Vallas publicitarias Imagen Movil $530,00 $106D|0
2 Cuia Radial Exa $1500,00 $3000,00
2000 Material POP Personal creations $0.45 $900,00
20000 Tripticos Graficem $0,03 $600,00
15000 Reparticion de tripticas‘Los hemisferios”| $0.025 $375,00
Anuncio Guia de o
1 _ “Los hemisferios”| $165,00| $165,00
colegios
: . Eje
1 Hosting pagina web S $110.00| $110.00
Comunicaciones|
TOTAL 6210.00

Fuente: Departamento Contable UEMR

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Sin embargo, se puede dar un enfoque preciso ddeggas de promocion

direccionadas al servicio de la educacion, asimese

f. Ex alumnos

“Parte del capital académico, econdmico y humawmertido durante todos

los afios de funcionamiento de la escuela puedénase bajo la forma del

aumento de las matriculaciones, la proteccion destigio adquirido, el

crecimiento financiero y la ampliaciéon de los reos si se apela a los

destinatarios de dicha inversion: quienes pasaron gus aulas y se

formaron en ellas®

% Juan Manuel, MANES. (2004Marketing para instituciones educativasp. 61.
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Lo primero para lo lograr sacar provecho de dickmeato, es mantener una
base de datos actualizada afio a afio de las pramscigue se van
graduando, no solo bastara con tener nombres, (giIBOSEra necesario
conocer direcciones, teléfonos, lugar de trabajeptoros de sus familias,

etc.

Se debe empezar por la premisa de que si son atuqueterminaron sus
estudios en la institucion, en su gran mayoriadrabstado contentos con el
servicio brindado, por lo que son clientes quemaré buena referencia del

plantel.

Son varias las formas en que los ex alumnos puagedar al crecimiento
de la institucidon, empezando por el aumento deicodddos ya sea por
recomendados, familiares, vecinos y obviamentengas cuando lleguen a
esta edad, también esta la posibilidad de que m®desionales que puedan
desarrollarse en alguna funcién del plantel, pamejo profesores,
administradores, o trabajen en empresas que ayadenfuncionamiento

como seguridad, limpieza, catering, entre otras.

También el hecho de mantener una base de datoarayaidue se pueda dar
reconocimiento a ex alumnos que en algin momentaplein una labor
destacada cualquiera que sea esta, por ejemplicapoteportiva, esto al
plantel le generarda un reconocimiento como formad®rgrandes seres

humanos y profesionales.
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g. Relaciones publicas

“El programa de relaciones publicas (RRPP) es uncamismo
promocional que permite identificar a los diferenpgiblicos de interés
para la institucion, evaluar sus actitudes y pieaifacciones tendientes a
generar aceptacion y reconocimieffo”

Si bien es cierto en nuestro pais el manejo denkedios de comunicacion
publicos y masivos, no es tan accesible como debekifin de lograr un
plan de relaciones publicas es poder dar a corladestitucion mediante
diferentes actividades que puedan ser comunicamtagspos medios ya sea

prensa, radio o television.

Sin embargo se podria adaptar a nuestro entorngplleobuscando a los
medios masivos, sino realizando campafnas de foi@staayuda social,

charlas educativas para jovenes de escasos recgueoinalmente se van a
dar a conocer quizas no en grandes cantidadespeentro del sector en el
gue se desenvuelve la institucion, primeramentestobjetivo de cumplir la

premisa de la actividad ya sea ayudar a gente das@s recursos, O
concientizar a los jovenes del dafio que causadrdgms, o ayudar al medio
ambiente, pero también con el fin de dar a la paftauna imagen no solo de
alumnos preparados cientificamente sino tambiéalutanos que antes que
nada son seres humanos preocupados por el desaeblbais a todo nivel.

Obviamente el fin de estas actividades sera liegaierto momento a medios
masivos en los que se logre primero contagiarsab rée colegios a que se

realicen dichas actividades y también darse a ewramno institucion.

" philip, KOTLER. (1995).Marketing Management, Analisis, implementacién yrtool.
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“Las relaciones publicas son una pieza estratagica importante para
que las instituciones educativas puedan obtendajasncompetitivas en
su entorno. El secreto para lograr que la inséitusea reconocida
positivamente por cada uno de los publicos consguéncula, reside en

trabajar en programas de RRPP de modo de genetdwndir hechos
que la prestigien®®

h. Marketing directo

“El marketing directo es un sistema interactivawkrketing que utiliza uno
o mas medios publicitarios para producir una resjuenedible y/o una

transaccion en cualquier sitfd”

Si bien se han planteado estrategias para retomaados poco utilizados
(ex alumnos), mercados potenciales, 0 mercado m&t hora de poder
llegar a dichos segmentos se pueden aplicar vatE®ativas entre estas el

marketing directo.

i. Mailing

Dicha técnica se basa en dos pilares fundamentates,base de datos
actualizada y confiable y la capacidad de los nesgioles de producir y
disefiar mensajes efectivos y atrayentes, y elatmsaespuestas obtenidas
con el fin de lograr el aumento en las matriculaes) el incremento del
prestigio institucional, la difusion de una imag®ssitiva, el andlisis sobre
una posible percepcion de precios y principalmeritgoosicionamiento

sélido en el mercado. Hoy en dia la tecnologigala que dicha técnica

%8 Juan Manuel, MANES. (2004Marketing para instituciones educativasp. 75.
% DIRECT MARKETING ASSOCIATION.
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tenga un costo minimo al ser realizada via e-mailque facilita su
aplicacion, sin embargo hay que ser cuidadoso alld¢h con el fin de que
Nno sea un correo electronico mas, por llamarloahgipntar con una base de
datos que se sabe es un mercado potencial parstitagion, desde el titulo
debe ser cuidadosamente planificado ya que dedependera la apertura o
no de dicho correo, luego el disefio y su contemielben contar con la
informacion e imagenes necesarias para no hacesgeth lectura y que a
su vez encuentren todos los datos necesarios pgrarlun contacto

eficiente.

Telemarketing

Se puede denominar a esta estrategia como un coetie del mailing, si

bien es cierto el costo es superior, es una matereoncretar un primer
contacto obtenido mediante la estrategia antezgdecir; si se obtiene una
respuesta de interés por parte del posible clientellamada lograra dar
mayor amplitud de informacion, a la vez que se estatan interrogantes y

se podra obtener mayor precision sobre el interésael cliente.

Las llamadas pueden ser también simplemente infoasa es decir;
teniendo una base de datos de los actuales alunmeadizar Ila
comunicacién con el fin de informar sobre los p#o® de inscripciones,
matriculaciones, venta de uniformes, etc. Esta daa imagen al padre de
familia de interés por parte de la institucién parpresencia como parte de

la unidad educativa para el siguiente afio lectivo.
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k. Todos son vendedores

El objetivo principal de esta estrategia es logpae todo el personal que
labora en la institucién sea un nexo para conliestes, es decir; que cada
uno desde su funcion en el plantel pueda dar ulagem atrayente de la
institucion, y que en cierta forma logre la reténcy captacion de nuevos

clientes.

Si anteriormente se mencion6 a ex alumnos, alunyomercados
potenciales, es imprescindible tomar en cuentaa ¢bcapital humano que
de una u otra forma ayudan al funcionamiento y ignento de la

institucion.

Tomando como referencia al personal docente, espmlyable que sean
ellos los mas indicados en atraer nuevos clientgsp en cualquier negocio
para conseguir lo que queremos acudimos a un o&ésen el tema, por

esta razén en el campo de la educacion un proéssaren la capacidad de
recomendar 0 no una institucion, también son elws que dan al

consumidor la esencia del servicio, es decir; queeltbs depende que el
servicio prestado sea atractivo, no solo se pueadeidnar con buenas
instalaciones, servicios adicionales, por estarradids son los principales

vendedores.

Después esta el resto del personal, que desdensidrfudebe buscar la

manera de vender un servicio de calidad, desdeeuventg que aprueba



campafas publicitarias, hasta un guardia que cainglle hecho de ser
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amable con las personas ayuda a mejorar la imagknidstitucion.

CUADRO N° 27
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Estrategia Actividades Tiempo Encargado Inversion
Actualizar Base de datos )
. Secretaria
Ex alumnos Informe sobre sus Todo el afio $100.00
actividades
Dar a conocer la
) o Personal
Relaciones institucion
] ] Una vez por mes  Docente $500.00
Publicas Buscar medios de
L Alumnos
comunicacion
] Cuatro meses
Buscar llegar directamente o
) ] especificamente
N a los clientes mediante i Personal
Mailing o durante el periodp o . $100.00
cartas especificas y ) o Administrativo
) de inscripciones y
llamativas ] ]
matriculaciones
) Cuatro meses
Llamar con el fin de dar o
) ) ) especificamentg
. importancia al cliente i Personal
Telemarketing ) ] durante el periodp . ) $100.00
sobre su importancia para o Administrativo
de inscripciones y
el plantel ) )
matriculaciones
Dar la mejor imagen Personal
desde cada una de lag administrativo,
Todos son _ .
funciones que cumplen|  Todo el afio docente
vendedores ]
todos los miembros de Ia Alumnos
institucion
TOTAL $800.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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4.5.4Plaza

GRAFICO N° 14
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En los dltimos afios la ciudad de Quito se ha idwespoblando, lo que ha
caudado que sus habitantes busquen los extremasielad para poder vivir,
y esto ha hecho crecer a la ciudad, lo que a sthaexbligado a los distintos
alcaldes y prefectos a realizar obras que ayudesta crecimiento dando

facilidades de servicios como transporte, viasaaglyz, teléfono, entre otros.

La Unidad Educativa Maurice Ravel se encuentralilada en el norte de
Quito, en la parroquia Calderén exactamente eargidbSan José de Moran, el

mismo que se encuentra rodeado por tres granddscpmies como son

Calderon, Carapungo y Marianas.
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El principal motivo por el cual se eligio dicho s®ces porque es un barrio que
esta en pleno crecimiento, se puede observar congines por empezar, en
proceso y terminadas de varios complejos habitatasrtanto en conjuntos de

casas, como en edificios.

Tanto la prestacion de servicios basicos comois de acceso a dicho barrio

han mejorado notablemente.



5 ANALISIS FINANCIERO

5.1 INVERSION REQUERIDA PARA LA GESTION DE MARKETING

CUADRO N° 28

Actividad a desarrollar Inversién requerida
Vallas publicitarias $1060,00
Cufia Radial $3000,00
Material POP $900,00
Tripticos $600,00
Reparticion de tripticos $375,00
Anuncio Guia de colegios $165,00
Hosting pagina web $110.00
Estrategias MKT educativo $800.00
Estrategias de producto $2000.00
Total $9010,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Como se puede observar en el cuadro la gestionadeeting esta enfocada a ganar
un mercado cercano que ayude a posicionar a ituiéh en el sector en donde se
desempefia, teniendo como Unico medio masivo ddstiaaoda la poblacién a la

cufia radial.

La inversién de marketing serd de $6210, dentrdodecuales encontramos dos
rubros altos como son la radio y las vallas pulali@s, los mismos que son de mas

alcance por su difusion y ubicacién respectivameitespués esta el material POP,
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y los tripticos que son destinados mas para cBeptgenciales y cercanos a la
institucion, finalmente dentro de los mas economiesta la publicidad en el

periodico local del sector y la creacion de la pagveb.



5.1.1 Cronograma de Desembolsos

CUADRO N° 29

ACTIVIDAD A INVERSION
DESARROLLAR REQUERIDA CRONOGRAMA DE DESEMBOLSOS

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 TOTAL
Radio Exa (la papaya) $3000 $1500 $ 1500 $ 3000
Periédico los hemisferios $165 $165 $165
Tripticos $600 $300 $300 $600
Reparticion tripticos $ 375 $187.50 $187.50 $375
Vallas $1060 $530 $530 $1060
Material POP $ 900 $180 $180 $180 $180 $180 $900
Pagina Web $110 $110 $110
Estrategias de producto $2000 $500 $500 $500 $50( $2000
Estrategias de MKT educativg $800 $200 $200 $200 00%2 $800
TOTAL

$9010

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

VET
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Analisis:

Dentro de lo que es el cronograma de desembolspsese observar varias
actividades que tienen un solo pago como es eld@a$m pagina web la misma
que tiene una renovacion anual, de igual formavéias publicitarias no se
modifican mensualmente sino dependiendo su desgdatgariacion tanto en

disefio como en localizacion que se quiera hacer.

Tanto la cufa radial, como los tripticos y el anoren la guia estudiantil del
periodico “los hemisferios”, seran en una tempometarminada esto es desde
el mes de Julio hasta Agosto periodo en el quebse al proceso de
inscripciones y matriculaciones para el proximo &wivo. Y finalmente el
material POP sera utilizado a lo largo del afio lescen diferentes eventos
realizando un tipo de activacion para la marca eofin de retener y captar

clientes.

En lo que tiene que ver a estrategias de prodsetopserva la inversion mas
alta que es el mejoramiento de las instalaciordss Ips servicios, este valor se
pagara en todo el afio, con el fin de dar mejoraukxs edificios y capacitar a

los profesores.

La menor inversién y que puede dar mayor réditas lss estrategias en
marketing educativo, ya que van enfocadas al geiandgocio y el precio de

realizarlas no es alto.



5.2

INGRESOS PROYECTADOS

CUADRO N° 30
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5.2.1 Andlisis Real Ultimo Ano Lectivo

DE INGRESOS Y EGRESOS ANO LECTIVO 2010 - 2011

INGRESOS
RUBRO ALUMNOS USD. NRO PAGOS | TOTAL
MATRICULACION 211 145 1 30509
INSCRIPCION 56 25 1 1400
PENSION PRIMARIA 130 115 10 149500
PENSION SECUNDARIA 81 125 10 101250
TRANSPORTE
EN EL SECTOR 35 30 10 10500
FUERA DEL SECTOR 22 32 10 7040
FUERA DEL PERIMETRO 9 37 10 3330
TOTAL 303615
EGRESOS
RUBRO VALOR USD. | NRO. PAGOS| TOTAL
SUELDOS
ADMINISTRATIVO 2500 12 30000
OPERATIVO 16000 12 192000
PROVEEDORES
SEGURIDAD 750 12 9000
INTERNET 250 12 3000
SERVICIOS BASICOS 500 12 6000
TRANSPORTE ALUMNOS 4500 10 45000
SEGUROS 1500 1 1500
VARIOS/INSUMOS 11000 1 11000
TOTAL 297500

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.
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En base al cuadro presentado anteriormente se peé&steninar lo siguiente:

CUADRO N° 31

RENTABILIDAD UEMR ANO 2010-2011

INGRESOS 303615
EGRESOS 297500
UTILIDAD / PERDIDA 6115
% RENTABILIDAD 2%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

La utilidad obtenida es minima sin embargo al etraose en una etapa de

crecimiento se puede observar que los egresos igoificaitivos al contar

primero con un personal docente altamente capacitatemas de contar con
los servicios necesarios y en un nivel 6ptimo, c@oo; seguridad, internet,

limpieza y servicios basicos, aparte de un mantenim de instalaciones para

gue se conserven y den una buena imagen al cliente.

5.2.2 Analisis del Siguiente Periodo Sin Inversién de M&eting

Este analisis se hace en base a un histérico danteato de alumnos en la

UEMR, asi tenemos:
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CUADRO N° 32
INCREMENTO DE ALUMNOS UEMR

ANO LECTIVO NUMERO DE CRECIMIENTO %
ALUMNOS

2006 — 2007 82

2007 — 2008 143 61 43%

2008 — 2009 122 (22) -17%

2009 - 2010 170 48 28%

2010 - 2011 211 41 19%
Sumatoria 73%
Promedio 18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Se puede observar que el promedio de crecimienta istitucion ha sido de

un 18% sin gestionar un plan de marketing que aypudste progreso, cabe
recalcar que en el afio 2008 — 2009 hubo disminudémalumnos debido a
problemas internos que se solucionaron a partisideiente afio en el que se

empieza a tener un crecimiento regular.

De igual forma se debe realizar un historico detieniento en los egresos, ya
gue si el nimero de alumnos aumenta pasara lo m&@molos distintos

servicios asi como el personal y por ende los sseld
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CUADRO N° 33
DE INCREMENTO EN LOS EGRESOS DE LA UEMR

ANO LECTIVO EGRESOS CRECIMIENTO %

2006 — 2007 164000

2007 — 2008 206000 42.000 20%

2008 - 2009 184000 (22.000) -12%

2009 - 2010 268000 84.000 31%

2010 - 2011 302000 34.000 11%
Sumatoria 51%
Promedio 13%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

El crecimiento de los egresos realizados anualmamtdéa UEMR esta en un
promedio de 13%, tomando en cuenta la contratas@nuevo personal, asi
como los distintos incrementos en los precios destvicios y productos que

se necesita para el correcto funcionamiento deslétucion.

Finalmente la cobertura de este incremento en ¢peses, no puede ser
cubierta solamente con el aumento de alumnos, qimose debe hacer un
ajuste anual del valor que pagan los alumnos posipees, matriculas y
transporte, asi que de igual forma se analizarhistdrico para medir esta
variacion y poder tener un porcentaje del incremegque se hara para el

siguiente afo.



140

CUADRO N° 34
INCREMENTO PRECIO DE PENSIONES UEMR

ANO LECTIVO PENSION CRECIMIENTO %
SECUNDARIA

2006 — 2007 85

2007 — 2008 90 5 6%

2008 — 2009 100 10 10%

2009 - 2010 115 15 13%

2010 - 2011 125 10 8%
Sumatoria 37%
Promedio 9%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Se puede observar que el aumento en los preciasleastios es en promedio

del 9%, para el analisis se tomara este increnparsle proximo afo.



CUADRO N° 35
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INGRESOS Y EGRESOS 2011 — 2012 SIN INVERSION EN

MARKETING
INGRESOS
RUBRO ALUMNOS | USD. NRO - TOTAL
PAGOS
MATRICULACION 249 158 1 39351
INSCRIPCION 66 27 1 1801
PENSION PRIMARIA 153 125 10 192287
PENSION SECUNDARIA 96 136 10 130228
TRANSPORTE 0 0 0
EN EL SECTOR 41 33 10 13505
FUERA DEL SECTOR 26 35 10 9055
FUERA DEL PERIMETRO 11 40 10 4283
TOTAL 390510
EGRESOS
RUBRO VALOR | NRO. TOTAL
USD. | PAGOS

SUELDOS
ADMINISTRATIVO 2825 12 33900
OPERATIVO 18080 12 | 216960
PROVEEDORES
SEGURIDAD 848 12 10170
INTERNET 283 12 3390
SERVICIOS BASICOS 565 12 6780
TRANSPORTE ALUMNOS 5085 10 50850
SEGUROS 1695 1 1695
VARIOS/INSUMOS 12430 1 12430

TOTAL 336175

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En base a los incrementos calculados anteriornsenpeiede obtener el cuadro

precedente, en el que se indica el valor econduecimgresos y egresos que
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lograria la instituciéon en condiciones normalesgdesir; sin poner en marcha
un plan de marketing en el que se plantean obgtvantificables que a su

vez van a ser alcanzados poniendo en marcha faseggs respectivas.

CUADRO N° 36
RENTABILIDAD UEMR ANO 2011-2012 SIN INVERSION EN

MARKETING
INGRESOS 390510
EGRESOS 336175
UTILIDAD / PERDIDA 54335
% 14%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

Realizado por: Manuel Villavicencio

Como se puede observar en el cuadro la rentabilidagnenta
considerablemente respecto del afio anterior, a pesao realizar un plan de
marketing esto se debe a que justamente el afincarge llegd a un punto de

equilibrio y para este se empieza a notar un bapefi

5.2.3 Analisis del Siguiente Periodo Con Inversién de M&eting

Tomando en cuenta que el objetivo de crecimienteestias con la gestion de
marketing adecuada es del 25%, se tomara estenpajee@ara el incremento
de alumnos ya que se espera que las diferentedegsiis realizadas logren

dicho porcentaje para el siguiente afio lectivo
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CUADRO N° 37
INGRESOS Y EGRESOS 2011 — 2012 CON INVERSION EN

MARKETING
INGRESOS
RUBRO ALUMNOS USD. NRO TOTAL
PAGOS
MATRICULACION 274 158 1 43353
INSCRIPCION 73 27 1 1984
PENSION PRIMARIA 169 125 10 211842
PENSION SECUNDARIA 105 136 10 143471
TRANSPORTE 0 0 0
EN EL SECTOR 46 33 10 14879
FUERA DEL SECTOR 29 35 10 9976
FUERA DEL PERIMETRO 12 40 10 4719
TOTAL 430222
EGRESOS

VALOR NRO.
RUBRO TOTAL
USD. PAGOS

SUELDOS

ADMINISTRATIVO 2825 12 33900
OPERATIVO 18080 12 216960
PROVEEDORES

SEGURIDAD 848 12 10170
INTERNET 283 12 3390
SERVICIOS BASICOS 565 12 6780
TRANSPORTE ALUMNOS 5085 10 50850
SEGUROS 1695 1 1695
VARIOS/INSUMOS 12430 1 12430
INVERSION EN MARKETING 9010 1 9010

TOTAL 345185

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

En el cuadro se puede determinar que el incrementas ventas es superior al

incremento que le significa a los egresos la ingaren Marketing, por lo que
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se puede concluir que si la campafa es realizadéordea adecuada el
beneficio sera mayor, y mas aun si se toma en aw@btdrgo plazo en el que se

veran mejores resultados.

CUADRO N° 38
RENTABILIDAD UEMR ANO 2011-2012 CON INVERSION EN

MARKETING
INGRESOS 430222
EGRESOS 345185
UTILIDAD / PERDIDA 85037
% RENTABILIDAD 20%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Villavicencio B.

El incremento en la rentabilidad respecto al misfio pero sin inversion en
Marketing es del 6%, a pesar de no ser un poreealsy) se debe tomar en
cuenta que para el largo plazo dicha diferencia gar mas notoria ya que se
empiezan a cumplir otros objetivos como son elgasamiento de la marca,
la satisfaccion del cliente, la cuota del mercadm smayor con lo que él
incremento en el nimero de alumnos afio a afio @éierrdo y con esto

seguramente el porcentaje de aumento en ventagtasgra mayor.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

La Unidad Educativa Maurice Ravel tiene cinco aflefuncionamiento, una
promocion de graduados, y ha completado todos isles de educacién

desde inicial hasta bachillerato.

La Unidad Educativa Maurice Ravel, ha aprovechaglandnera adecuada la
localizacion en un sector que esta en plena videdarrollo, por lo que ha

conseguido crecer de manera constante, pero sinzalcain un tope maximo.

La pedagogia conceptual es el modelo de ensefilegidcepor la institucién,
lo que busca es formar seres humanos amorosass,é&ttentosos, creadores y
competentes expresivamente, identificando y aptamo las inteligencias
gue se desarrollan a cada edad, mediante el ustsilementos y métodos

adecuados.

El plantel tiene como principales beneficios pamas sclientes, unas
instalaciones de primer nivel construidas espexsifente para ensefar, en un
amplio campus, y un personal docente altamenteapdp y en un constante

proceso de capacitacion.
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La importancia de implementar un plan de markefiaga una institucion
educativa no es unicamente financiera, al ser oncge se debe adaptar a la
competitividad y constante desarrollo del munddodenegocios, lo que busca
el marketing no es simplemente vender mas, sinaptatcke a lo que la
demanda requiere, mediante la investigacion dedassidades, los intereses, y
el beneficio buscado, con el fin de mejorar ladzali del servicio y después

alcanzar la retencién y captacion de clientes.

Al plantear como tema de investigacion el andlisida gestion de marketing
de la UEMR, la investigacion de mercados fue dadtina los padres de
familia de la institucién, con el fin de determinas fortalezas y debilidades

del plantel tanto en el aspecto educativo como midirativo.

El método que se utilizd para la investigacion, dude encuestas, las mismas
gue se realizaron a los padres de familia de la BEdvididos en educacién
inicial, basica y bachillerato, con el fin de ol#emesultados mas especificos
de acuerdo a los intereses por edad de los hies.realizaron matrices de
segmentacion para cada segmento, y también grafi@a visualizar

resultados a nivel global.

La investigacion de mercados determind que el gralpque se destina el
servicio educativo de la UEMR, es un segmento degsainteresados por una
unidad educativa que ofrezca servicios adicionaleactividades
extracurriculares, un modelo pedagdgico concepyugle tenga cercania con
sus hogares. Dicho segmento esta en capacidacagi pna institucion

privada.
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Los objetivos que se buscan alcanzar con el madelmarketing educativo,
estan claramente cuantificados y estimados pateenmpo determinado, por lo
gue en el corto plazo se pretende obtener un imsremdel 30% en las
matriculaciones, por ende un margen de rentabildagor a los $10.000 y una
satisfaccion del cliente del 80% respecto del tataentras que en el largo
plazo se busca posicionar a la institucion dengrtad tres primeras opciones y

alcanzar una cuota del mercado del 30%.

La Unidad Educativa Maurice Ravel se encuentrarenatapa de crecimiento
debido a que tanto la inversidn, como los gastemidiuyen ya que se ha
terminado con el periodo de introduccion como nuesatucion, y ya empieza

a ganar un prestigio que se refleja en el incremmdatalumnos, de esta forma
se puede empezar a manejar de mejor manera elodowr el fin de

aprovechar la etapa de crecimiento, mediante egtest de marketing.

La diferenciacion que plantea la UEMR, se basacpaimente en las

instalaciones y en el modelo pedagdgico ofrecido.

Dentro de las estrategias de producto y servicita el mejor uso de las
instalaciones especificamente en reubicacion dasawul oficinas para el
beneficio de los usuarios, asi como, el mejorarnidetlas areas verdes, y los

servicios adicionales.

Para la promocién se ha optado por alternativasoatio son vallas, tripticos,

radio, etc. Pero también se ha propuesto estastegifocadas directamente al
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marketing educativo como son ex - alumnos, relasomublicas,

telemarketing, mailing, entre otras.

« La diferencia porcentual de la aplicacion de ummla marketing en términos
de rentabilidad es del 6%, en comparacion a lapticagion del mismo, sin
embargo dicho margen puede aumentar en el largpo pén base al

cumplimiento de los otros objetivos.

« Para la determinacion del crecimiento tanto ensegr&omo en ingresos, se
utilizd un calculo mediante datos de afios antesiaen el fin de manejar
informacion confiable y a la vez conservadora esela un posible escenario

real.

6.2 RECOMENDACIONES

« Ya que la institucidon cuenta con una ubicacion g&fogp favorable, se debe
aprovechar para crecer en base a las necesidatlepat@acion en el sector, y

no limitarse en una capacidad determinada.

« La pedagogia utilizada debe ser promocionada adamente ya que es una
diferenciacion clave para la institucion, aparteXalicaciéon del modelo debe

ser sencilla y accesible para los padres.

« Es indispensable la puesta en marcha del plan dketimg ya que esto

generara beneficios tanto para los habitantesedébis como para el colegio, y
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se vera reflejado en un buen nivel de educacionsgtisfaga las necesidades

de los alumnos y padres, y a su vez lograra urtiposimiento para el plantel.

El proceso de seleccion de personal debe tengplandicacion adecuada para
poder contar siempre con docentes altamente cagasity a su vez tener

respaldos en caso de cualquier inconveniente gpeesente.

Se recomienda el manejo del area de marketingrdeafmas especializada, no
tanto con la creacion de un departamento, perorsuna planificacion, control

y evaluacion adecuada con el fin de medir los tadak obtenidos

Se debe diferenciar las funciones en los altos osgd que se puede cometer
errores al momento de mezclar procesos adminigigaly operativos. Mas
aun si existen dos jerarquias de igual importamcmo son gerencia y

rectorado.

Los objetivos planteados en el plan de marketingpadran cumplir, si se
realiza de forma adecuada la planificacion y opéradel mismo, ya que se
debe tomar en cuenta en los proximos afios aspemus la etapa en la que se
encontrara el servicio dentro de su ciclo de wdambién las variaciones que

puede tener el mercado.

Se puede formar alianzas estratégicas ya sea estitudiones de idiomas,

intercambios, deportivas, e incluso con otros dokegeon el fin de estar méas
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inmiscuido en el crecimiento del sector educatieosnlo a nivel local, sino

internacional.

« Al ser una Unidad Educativa se puede aprovechaloeque es material
publicitario con el ingenio tanto de profesoresnoale alumnos ya que dentro
de sus actividades normales estéa el arte, dibugn manejo de ortografia y la
inventiva que pueden ayudar a dar una imagen nedsdry llamativa a la

marca.

e La inversion en marketing es necesaria ya que ssegoira la captacion y
retencion de clientes, mejorando en base a latigaegdn de las necesidades

del sector e innovando con las exigencias y elrmieato del mercado.



© N o g &

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

BIBLIOGRAFIA

AGUERRONDO, I. (2006).La escuela como organizacion inteligenteEditorial
Troquel.

ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSS - INEC.
(2009). [www.inec.gov.ec/web].

GRAVIZ, A. y POZO, J. (1997). Nifios, medios de comunicacion y su
conocimiento. Editorial Psique.

HITT, M. (2003). Administracion Estratégica.Thompson.

JOBBER, D. (2006)Fundamentos de MarketingMc Graw Hill, Segunda edicion.
KOTLER, P. (1999).ElI marketing segun Kotler.Barcelona: Paidés.

KOTLER, P. (2003).Fundamentos de MarketingPearson. Décima edicion.

KOTLER, P. (2006).Los diez pecados capitales del Marketineuston. Primera
edicion.

KOTLER, P. (2006).Mercadotecnia. Prentice Hall. Tercera edicion.

KOTLER, P. y KELLER, K. (2006).Direccion de marketing.Pearson Prentice Hall.
12va. edicion.

LAMB, M. (2002). Marketing. Thompson. Sexta Edicion.

MANES, J. (2004). Marketing para institucionesueativas. Granica. Segunda
edicion.

MARTINEZ, J. (2005).Marketing de servicios profesionalesSegunda edicion.
MONROE, K. (2002).Politica de precios.Mc GrawHill.

OTONIEL, A. (2003).Gerencia y Marketing educativoPrimera edicion.

OTT, R. (2000).Como crear demandaBuenos Aires: Editorial Granica.
RODRIGUEZ, V. (2001).Investigacion Cientifica. Tercera Edicion.

ROGER, J. (2007)Marketing estratégico.Pearson. Cuarta edicion.

STAPLETON, J. (2002).Como preparar un plan de marketingBilbao: Editorial
Deusto.



ANEXOS



153

ANEXO 1

ENCUESTAS

La presente encuesta es parte de un Proyecto di® @ravio a la obtencion del titulo
Ingeniera Comercial de la Pontificia Universidadtdiea del Ecuador, por lo tanto, las
respuestas obtenidas son de caracter reservadauijlidad exclusiva para la estudiante

gue se encuentra elaborado la presente investigabldchas gracias por su colaboracion

1. ¢A usted le interesaria una Unidad Educativa paivagle brinde actividades

extracurriculares y servicios adicionales, pardacacion de sus hijos?

Interesado __ No interesado __

2. Hombre_ Mujer__

3. ¢ En qué sector se encuentra su domicilio?

a) Calderon b) Carapungo c) Marianas d) Otro (indigoeal?)

4. ¢ Cuantos hijos tiene?

1 2 3 Mas

5. ¢De qué edad son sus hijos?
1-3 4-6

6. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una pensionuatelesla educaciéon de su hijo?

$50 - $100 $101 - $150 $151 — mas
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7. Prefiere que el colegio de su hijo esté cerca de:

Casa Trabajo otro (indique ¢ cual?)

8. ¢ Estaria dispuesto a patrticipar en la formaciocatiia de su hijo?

Solo en programas especificos__  Entrega de reportes Reuniones mensuales
Cada vez que se requiera de su presencia (Dolague ¢ cual?)

9. ¢ Qué servicio, aparte de la educacion espera r@ubiparte de la institucién? (sefale

con un circulo una respuesta)

a) Transporte b) Bar c) Departamento Médico Sefuro

e) Otro (indique cual)

10.¢Cual de las siguientes actividades extracurrieslbr agrada mas a su hijo? (Elija una

respuesta)

Natacion Arte Teatro

Futbol Cocina Voley

Basquetbol Danza Otro (Indique &gual
Tenis Mdusica

11.;,Como le gustaria recibir informacion por partelaanstitucion? (sefiale con un

circulo su respuesta)

a)Internet b) Agenda Escolar c)En la institugd@msonalmente

d)Otra (indique ¢ cual?)

12.;Cuales son las diferencias entre este plantebg por las cuales usted se decidi6 por

este ? (sefiale con un circulo su respuesta)

a)Sector b) Modelo pedagdgico c) Instalacsone

d)Personal docente  e) Otras (indique ¢cual?
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13.¢:Cdmo se entero usted de la Unidad Educativa MaRdwel?
a)Recomendacion b) Vallas publicitarias c) Radio

d) Hojas Volantes e) Charlas informativas  fjladtndique ¢ cual?)

14.En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada impertalt muy importante, qué tan

importante es para la educacion de sus hijos caolael los siguientes atributos

a)Aprenda a ser seguro de si mismo 1 2 3 4 5
b)Personal docente 1
c) Material didactico

d)Inglés (otros idiomas)
e)Actividades extracurriculares

g)Desarrolle su motricidad

h)Areas recreativas

NN N o NN
w W W W o W P,
P N N N
o ooa oo o 9y

1
1
1
f) Aprender a socializar 1
1
1
1

i) Aprenda numeros Y letras
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La presente encuesta es parte de un Proyecto di® @ravio a la obtencion del titulo
Ingeniera Comercial de la Pontificia Universidadtdiea del Ecuador, por lo tanto, las
respuestas obtenidas son de caracter reservadaufjlidad exclusiva para la estudiante

gue se encuentra elaborado la presente investigabldchas gracias por su colaboracion

1. ¢A usted le interesaria una Unidad Educativa paivagle brinde actividades

extracurriculares y servicios adicionales, pardacacion de sus hijos?

Interesado __ No interesado __

2. Hombre___ Mujer__

3. ¢ En qué sector se encuentra su domicilio?

a) Calderdn b) Carapungo c) Marianas

d) Otro (indique ¢ cual?)

4. ¢ Cuantos hijos tiene?

1 2 3 Mas

5. ¢ De qué edad son sus hijos?

7-10 11-14

6. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una pensionuatelesla educaciéon de su hijo?

$50 - $100 $101 - $150 $151 — mas _

7. Prefiere que el colegio de su hijo esté cerca de:

Casa Trabajo otro (indique ¢ cual?)
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8. ¢ Estaria dispuesto a participar en la formaciocatiia de su hijo?

Solo en programas especificos Entrega de resporte Reuniones mensuales
Cada vez que se requiera de su presencia idapue ¢ cual?)

9. ¢ Qué servicio, aparte de la educacion espera r@gbiparte de la instituciéon? (sefale

con un circulo una respuesta)

a) Transporte b) Bar b) Departamento Médico c¢) Seguro
d) Otro (indique cudl)

10.¢Cual de las siguientes actividades extracurrieslbr agrada mas a su hijo? (Elija una

respuesta)

Natacion Arte Teatro

Futbol Cocina Voley

Basquetbol Danza Otro (Indique &gual
Tenis Musica

11.;,Como le gustaria recibir informacion por partelaanstitucion? (sefiale con un

circulo su respuesta)

a) Internet b) Agenda Escolar c¢) En la instiin personalmente

d) Otra (indique ¢ cual?)

12.;Cuales son las diferencias entre este plantebg por las cuales usted se decidi6 por

este ? (sefiale con un circulo su respuesta)

a) Sector b) Modelo pedagdgico c) Instalagson

d)Personal docente  e) Otras (indique ¢cual?
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13.¢Cdmo se entero usted de la Unidad Educativa MaRdwel?

a) Recomendacion b) Vallas publicitarias c) Radio

d) Hojas Volantes e) Charlas informativas  fJadindique ¢ cual?)

14.En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada impertat muy importante, qué tan

importante es para la educacion de sus hijos caolael los siguientes atributos

a)Malla curricular (materias) 1 2 3 4 5
b)Personal docente 1 2 3 4 5
c) Material didactico 1 2 3 4 5

d)Inglés (otros idiomas) 1 2 3 4 5
e)Actividades extracurriculares 1 2 3 4 5

f) Laboratorios 1 2 3 4 5

g)Areas recreativas 1 2 3 4 5
h)Desarrollo intelectual 1 2 3 4 5

i) Charlas psicolégicas (diferentes temas) 1 2 3 4 5



159

La presente encuesta es parte de un Proyecto di® @ravio a la obtencion del titulo
Ingeniera Comercial de la Pontificia Universidadtdiea del Ecuador, por lo tanto, las
respuestas obtenidas son de caracter reservadauijlidad exclusiva para la estudiante

gue se encuentra elaborado la presente investigabldchas gracias por su colaboracion

1. ¢A usted le interesaria una Unidad Educativa paivagle brinde actividades

extracurriculares y servicios adicionales, pardacacion de sus hijos?

Interesado __ No interesado __

2. Hombre_ Mujer__

3. ¢ En qué sector se encuentra su domicilio?

a) Calderén b) Carapungo c) Marianas d) Otro ¢uei¢,cual?)

4. ¢ Cuantos hijos tiene?

1 2 3 Mas

5. ¢ De qué edad son sus hijos?

15-16 17-19

6. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una pensionuatelesla educaciéon de su hijo?

$50 - $100 $101 - $150 $151 — mas _

7. Prefiere que el colegio de su hijo esté cerca de:

Casa Trabajo Otro (indique ¢ cual?)
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8. ¢ Estaria dispuesto a participar en la formaciocatiia de su hijo?

Solo en programas especificos_ Entrega detespo  Reuniones mensuales

Cada vez que se requiera de su presencia____as @tdigue ¢ cual?)

9. ¢ Qué servicio, aparte de la educacion espera r@ubiparte de la institucion? (sefale

con un circulo una respuesta)

a) Transporte b) Bar c) Departamento Médico c) Seguro

d) Otro (indique cual)

10.¢,Cual de las siguientes actividades extracurrieslbr agrada mas a su hijo? (Elija una

respuesta)

Natacion Arte Teatro

Futbol Cocina Véley

Basquetbol Danza Otro (Indique &gual
Tenis Mdusica

11.;,Como le gustaria recibir informacién por partelalanstitucion? (sefiale con un

circulo su respuesta)

a) Internet b) Agenda Escolar c) En la instiin personalmente

d) Otra (indique ¢ cual?)

12.;Cuales son las diferencias entre este plantebg por las cuales usted se decidio por

este ? (sefale con un circulo su respuesta)

a) Sector b) Modelo pedagdgico ) Instalaes
d) Personal docente ) Otras (indique ¢ cual?
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13.¢:Cdmo se entero usted de la Unidad Educativa MaRdwel?

a)Recomendacion b) Vallas publicitarias c) Radio

d)Hojas volates e) Charlas informativas f) @inaique cual)

14.En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada impertat muy importante, qué tan

importante es para la educacion de sus hijos cadlael los siguientes atributos

a) Malla curricular 1 2 3 4 5
b) Personal docente 1 2 3 4 5
c) Material didactico 1 2 3 4 5
d) Actividades extracurriculares 1 2 3 4 5

e) Inglés (otros idiomas) 1 2 3 4 5
f) Orientacion pre-universitaria 1 2 4 5

g) Laboratorios 1 2 3 4 5
h) Bachillerato en ciencias 1 2 3 4 5
i) Charlas psicoldgicas (diferentes temas) 1 2 3 4 5

j) Intercambios estudiantiles 1 2 3 4 5
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ANEXO 2

ACUERDOS

La Directora Provincial de Educacion y Cultura dehidcha en uso de sus atribuciones
resuelve designar con el nombre de MAURICE RAVHA ascuela particular, ubicada en
las calles Cacha y la F Lote N° 68 barrio los HageRamiliares de Vilcabamba... Asi nace
legalmente la actual UNIDAD EDUCATIVA BILINUE MAURTE RAVEL, el 2 de

agosto del 2006 firmado por Hipatia Freire de Esgar Directora Provincial de Educacion

y Cultura de Pichincha.

Acuerdo N° 91

El 21 de marzo de 2007, el Dr. Héctor Hugo VallBelgado, Directora Provincial de
Educacion y Cultura de Pichincha, mediante acudRt@SUELVE el cambio de nombre

de "Maurice Ravel" por Bilingiile Maurice Ravel atd@n de infantes, escuela y colegio

particular.

Acuerdo N° 7

El 21 de marzo de 2007, mediante Resolucion N° P&7Directora Provincial de
Educacién y Cultura de Pichincha, Resuelve AUTORRZ& funcionamiento del primer
afio de basica (JARDIN DE INFANTES)...

Resolucion N° 297

El 21 de marzo de 2007, mediante Resolucion N° ,16&%uelve AUTORIZAR el
funcionamiento de tres afos de ciclo basico; es,daectavo, noveno y décimo afios de

basica.

Resolucion N° 1669
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El 13 de agosto de 2007 La Junta Provincial Reguéadel Costo De la Educacion
Particular AUTORIZA el cobro de matricula, pensideta y pensiéon prorrateada.

Resolucion N° 2815

El 25 de febrero de 2008, La Directora ProvincelEtlucacion de Pichincha RESUELVE
AUTORIZAR el funcionamiento de segundo, tercer@rtn, quinto, sexto, y séptimo afos
de educacion basica...

Resolucién N° 124

El 21 de julio de 2008, La Directora Provincial Bducacion de Pichincha, Resuelve
LEGALIZAR...La malla curricular de primero, segundotercero de bachillerato en

ciencias (general).

Resolucion N° 1975

El 06 de abril de 2009, La Directora Provincial Eigucacion de Pichincha RESUELVE

elevar al establecimiento a la categoria de UNIDEDUCATIVA PARTICULAR

"BILINGUE MAURICE RAVEL"...

Resolucion N° 2114
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ANEXO 3

PUBLICIDAD

UNIDAD EDUBATIVA BILINGUE
Lo fod ] a0 ) 5"\‘- A B '2‘}
“MAURICE RAVEL>

www.mauriceravel.edu.ec

Caile Cacha y F lofe 68 Telelans 2028-508 / 2028-549
Bamile Vicabemba - San Jesé de Meren

UNIDAD EDUEBATIVA BILINGUE
“MAURICE RAVEL”

/ “La Humanizacion es producto de
N la educacién”

Educacion Inicial (de 2 a 5 afios)
Educacion Basica

Bachillerato Unico en Ciencias
Servicio Médico - Odontolégico
Transporte puerta a puerta
Clubes

N\o‘triculds
Abiertas

www.mauriceravel.edu.ec
Calle Cacha y F lote 48 Telefax: 2023-508 / 2023-549

Barrio Vilcabamba - San José de Moran
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C con i i La “pedagogia Conceptual® es nuestro modelo pedagdgico,
sl L elicalescolaridad y éste nos perite desarrollar y fortalecer:

con talento y profesional Jo lo (I A o

que nos ha ubicado entre las instituci @ La inteligencia afectiva
educativas de élite del sector. o Las inteligencias multiples

o Los niveles de lectura

MISION o Etapas del pensamiento

A
=
Brindar servicios educativos de calidad con h=]
tecnologia de punta y en un ambiente funcional, bajo 8
Ia D de  d o
calificados, para formar seres humanos afectuosos, k7 Cateuctiel
Jjustos, creativos y competentes. 2 oF Conceptual
N
Argumental
VISION OQ; Légico Formal
Proporcional
Ser un referente institucional de excelencia en la Nesional

formacion de la nifiez y juventud con la aplicacion de

Complejidad UNIDAD EDUCATIVA
VALORES . MAURICE RAVEL

“educad a los nifios y no sera preciso castigar a los
hombres” (Pitagoras)

Libertad y Responsabilidad

Identidad Respeto
Solidaridad <= - = Honestidad
O
K \ Calle Cacha y F lote 68 w

Creatividad Criticidad Telefax: 2023508 / 2023549
Barrio Vilcabamba aaﬁfa:f:aa\m o

San José de Moran - Educacion inicial (de 2 a 5 afios|

Calidez afectiva y amor "
\ - E - Educacion basica
L AN W SR [T ] ‘
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ANEXO 4
COTIZACIONES
y A FACTURA
il N¢ 0006451
EXCELENCIA A SUU SERVICIO
Piez Salvador Mariela Victoria [ .
R.U.C. 1704995543001 —AUT:1108304722 _
MATRIZ: Nuko de Valderrama 130 y Sefva Alegre - Quito : Email: graficem@uio.satnet.net
ESTABLECIMIENTO: Las Casas Nufio de Valderrama 130 y Selva Alegre
Telefax: 2525-647 Teléfono: 2236-639
Quito - Ecuador
FECHA: A D& SEPTIEMERE DEL 2040 RUC: /G A3 2 93274300~

CLENTE. JllL BRAC ciéb . LTDA. TELEFONO: 202 3508
-~
DIRECCION: A San) JDS&E oF MOZan Fiotg ¢ CUDAD: 05,4 p

i D RIP 0 % ARIO P, TOTA
AS000 | i pricod (HArEF305 A Uil Q03 | 450,09
Cowp FL_FAPEL  CovemeE bE ALS
Entaros

L4l

VALIDO PARA SU EMISICN HASTA JUNIO DEL 2011

PAEZ SALVADOR MARIELA VICTORIA, GRAFICEM, 1704996543001, AUT.- 2248, 01/06/2010 DESDE EL 6301 AL 6600

\

SON: (P MIEATOS cuontap 0O[(00 SUBTOTALUSD| 450,00
DOLARES

VA 0% USD -
Deba y pagaré incendicionalmente en @l lugar que se me reconvengo a la orden GRAFICEM a los
......................... Dias fijos contados desde lo presente fecha la cun?iaud que apories, o el foial de IVA 1 2% usD 5 A{ oD
este dorumento mas el interés legal a partir de sy vencimiento y ef™ca e fMcrdllel adicional 3
maximo permitido por la ley. Renuncio domicilic y me spmelo a lospfueked| cor |

: e la
ciudad de Quito y al frdmile ejecutivo o vedical sumario a eleccion defRARBEM sig-frdhesta. TOTAL usp 5‘0 dI ! D

Pr

f ft?am eﬁm 77 4 S ORIGINAL ADQIHRIENTE

- ; COPIA EMISOR
FEMAAUTDRIZADA REZI DONEESR]

Tripticos
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C /4 . CARRION MORA MERY YESSENIA
Av. Gdlo Plaza $/N y Francisco Dalrmau
Av. Amnérico N34-131 y Lallement.
Tal.: 3463-664 ¢ 245%-090
Quito - Ecuador
Fubifcidad efectiva a su altance

VILLBRAC CIA LTDA

R.U.C.: 0703266304001
AUT. S.R.I.: 1108208821

FACTURA 500 .00

Ne §002707:
Fechdpuito 07 de Junio del 2010

Sr. (es):
RUC./C.1:1782037742001  DireccldLE CACHA | OTE B8 Telf.: 2023508
DESCRIPCION VALOR UNIT. VALOR TOTAL
| 2Lonas para templar en |a bota 1.060,00
§0 '
R
-4
} !
L
i g )
VALOR TRBUIARK 4;/,‘ / SUBTOTAL 1 060.00
VA 0%
ﬂ/ﬂ L / A % 127,20 |
FIRMA AUTORIZADA [‘K\Wcmme 4 TOTAL USD. 1.187.20

WAPTRESO - PIOAR: G m‘mvt"[ﬂ INEUISTHA GRAFICA - TELERAX: 25ad: | 20, GaRC I GAl

Lonas

RO, RI.TE DROODTINZ 1001, CO0. 2248, IMP WAy 2 210, 34 2 651 Al 3 D50 - Vad IO HASH MAYQ 2017




