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RESUMEN

La Unidad Educativa Bilingiie Bolivariana ubicada en la ciudad de Guayaquil, constituida
por alumnos, padres de familiay docentes, tiene como principal objetivo brindar educacion
de calidad a nifios y jovenes de la ciudad de manera responsable y eficaz para de estaforma
cumplir con todas sus metas propuestas, cuenta con un espacio adecuado donde se
construyen solidas bases tanto académicas como en val ores, educando con respeto, disciplina
y tolerancia basados en modernos métodos didacticos brindandole la mejor experiencia
educativa. El proposito de la presente investigacion tiene como objetivo general proponer
estrategias de marketing para € incremento de estudiantes matriculados, implementando
técnicas e instrumentos de investigacion tales como: Entrevistay encuesta, |as cuales fueron
aplicadas de manera eficiente a padres de familia, clientes potenciales y administrador de la
unidad educativa, cuyos resultados han sido analizados e interpretados. De esta manera se
ha planteado aplicar estrategias de marketing para darle solucién ala problematica principal
gue presenta lainstitucion.

INCREMENTO APLICACION MARKETING
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ABSTRACT

The Bolivarian Bilingual Educational Unit located in the city of Guayaquil, made up of
students, parents and teachers, has as its main objective to provide quality education to
children and young people of the city in aresponsible and effective way in order to comply
with al their proposed goals, has an adequate space where solid academic and values bases
are built, educating with respect, discipline and tol erance based on modern didactic methods,
providing the best educational experience. The purpose of this research has as a general
objective to propose marketing strategies for theincrease of enrolled students, implementing
research techniques and instruments such as: Interview and survey, which were efficiently
applied to parents, potential clients and administrator of the educational unit, whose results
have been analyzed and interpreted. In this way, it has been proposed to apply marketing
strategies to solve the main problem presented by the institution.

INCREASE APPLICATION MARKETING
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CAPITULO |.- EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Ubicacién del problema en un contexto

El marketing sigue un proceso 10gico, € cua se basa en captar y andizar las
oportunidades de negocio, buscar y recopilar los mercados meta, definir programas,
administrar el esfuerzo y elaborar estrategias. (kotler, 2017)

Los mercadologos estédn acostumbrados a realizar investigaciones, en particular y
relacion con las necesidades, opiniones y actitudes de sus clientes. Aunque €l andisisdelos
clientes es vital para € éxito del plan de marketing, la organizacion también debe tener
acceso aotrostrestipos deinformacion y andlisisinterno, competitivoy del entorno. (Kotler,
2012)

El denominado nuevo marketing va més aladel tradicional banner, |os buscadores,
lose-mailing y las redes sociales, € nuevo marketing es social, viral, global, local, mas
creativo y se puede medir € retorno de la inversion. Porque internet evoluciona
permanentemente se ha de saber asumir y participar del cambio para ser reamente
competitivo, ya que lo nuevo en internet pronto pierde ese estatus para ser conocido y al
poco tiempo obsoleto, transcurridos algo mas de 15 afios de la burbuja tecnoldgicay de la
consecuente crisis de ideas basadas en la proyeccién global, ahora es cuando empiezan a
estar claras las ventgjas del uso profesional y comercial de internet. Por un lado, € ahorro
de costes y tiempo, por otro laampliacion de lared de contactos comerciales y aparicion de
nuevas oportunidades de negocio. Internet genera grandes oportunidades a las empresas en
mercados antes dificilmente atendidos. (Al Ries, 2014)

Internet puede ayudar a cambiar los resultados de una compafiia, consiguiendo

nuevos clientes, descubriendo oportunidades de negocio, conociendo meor a la



competencia, o simplemente haciendo que sus clientes estén més satisfechos. Estas son
algunas de | as oportunidades que plantea lared paratodo tipo de negocio, y que no se puede
dejar pasar por delante de las empresas sin darle algin tipo de orientacion, ya que las
empresas pueden utilizar internet para:

e Dar aconocer laempresa.

e Posicionar laempresa.

e Conocer megjor alos clientes.

e Fiddizar clientes.

¢ Investigacion de mercados.

e Rentabilizar nuestra presenciaen lared.

Las redes sociales suponen un espacio muy atractivo para las marcas, ya que los
usuarios pasan una gran cantidad de tiempo prestando una mayor atencion que cuando
consumen otros medios como la televisién o la prensa. Los responsables de marketing
pueden crear paginas, grupos, comunidades o aplicaciones para promocionar una marca o
una empresa en las redes sociales. Estas acciones ayudan a interactuar con 10s usuarios,
entablar conversaciones con ellos y construir valor para la marca. Contribuyen a los
resultados globales de las empresas alargo plazo, pero, excepto en casos muy concretos, no

tienen efecto inmediato sobre las cuentas de resultados (Trout, 2001).

1.2. Situacién conflicto

La Unidad Educativa Bilingtie Bolivariana de la ciudad de Guayagquil se encuentra
ubicadaen las calles Victor Emilio Estraday Ficus, tiene como propdsito la responsabilidad
de educar anifios y jovenes de la ciudad.

La falencia que existe actualmente en la unidad educativa bilingle bolivariana tuvo

susinicios hace un afio cuando lademanda de alumnos tuvo un declive debido a mal manejo



del marketing dentro de la institucion este problema alin esta vigente, el propietario busca
de distintas maneras una solucién para el buen manegjo y el buen uso de las herramientas y
estrategias de marketing en la ingtitucién para que asi e nimero de estudiantes vaya
creciendo constantemente para que de esta manera la institucion pueda lograr aumentar la
acogida quetiene.

En laactualidad se harealizado el marketing y se han elaborado folletos y anuncios
en medios electronicos desconociendo que se puedes explotar muchas més formas o
estrategias de aumentar €l marketing dentro de lainstitucién.

En e ambito educativo, las normas estan determinadas por los requisitos legales,
requisitos obligatorios para todos que delimitan el mercado del propio centro educativo: la
zona, la supervision y las rentas familiares. Preguntas que designan las claves sobre donde
actuar y como hacerlo para llevar a objetivo marcado: no ser un colegio més, ser la

institucion educativa deseada e idea paralos estudiantes.

1.3. Formulacién del problema
e ¢Quéincidenciatiene la creacion de estrategias de marketing en e comportamiento
de la cantidad de estudiantes matriculados en la unidad educativa bilingle

bolivariana en € afio 2019?

1.4. Variablesdeinvestigacion
e Variableindependiente: Estrategias de marketing

e Variabledependiente Incremento de estudiantes matricul ados

1.4.1. Delimitacion del problema

e Campo: Educacion



e Area: Formacién media

e Aspectos: Estrategias de marketing

1.5. Objetivo delalnvestigacion

1.5.1. Objetivo general
e Proponer estrategias de marketing para € incremento del nimero de los estudiantes
matriculados en la unidad educativa bilingie bolivariana de la ciudad de Guayaquil

durante & periodo 2019.

1.5.2. Objetivos especificos

e Fundamentar aspectos tedricos sobre estrategias de marketing e incremento de
estudiantes matricul ados.

e Evauar laincidenciadelacarenciade estrategias de marketing en el comportamiento
de la cantidad de estudiantes matriculados en la unidad educativa bilingle
bolivariana.

e Elaborar estrategias de marketing que permitan e crecimiento en € ndimero de

estudiantes matriculados en la unidad educativa bilingte bolivariana.

1.6. Justificacion

La importancia de la educacion para € desarrollo es uno de los factores que mas
influyen en el avance y progreso de personas y sociedades, promoviendo conocimientos, la
educacion enriquece la cultura, € espiritu, los valores y todo aquello que nos caracteriza
como seres humanos. La educacion es necesariaen todos | os sentidos. Para al canzar mejores

niveles de bienestar social y de crecimiento econdmico; para nivelar las desigualdades



econdmicas y sociaes; para propiciar la movilidad social de las personas, para elevar
mejores niveles de empleo, paramejorar |as situaciones culturales de la poblacion.

Laeducacion siempre ha sido importante parael desarrollo, pera ha adquirido mayor
relevanciaen e mundo de hoy que vive profundas transformaciones, motivadas en parte por
el vertiginoso avance de la ciencia 'y sus aplicaciones, asi como por € no menos acelerado
desarrollo de los medios y las tecnologias de la informacion.

En las econdmicas modernas e conocimiento se ha convertido en uno de los factores
mas importantes de la produccion. Las sociedades que més avanzado en 1o econémico y en
lo social son las que ha logrado cimentar su progreso en & conocimiento, tanto e que se
trasmite con la escolarizacion, como € que se genera a través de la investigacion. De la
educacién, lacienciay lainnovacién tecnol 6gica dependen, cada vez més, |a productividad
y la competitividad econdmica, asi como buena parte del desarrollo social y cultura de las
naciones.

La experiencia mundial muestra la existencia de una estrecha correlacion entre el
nivel de desarrollo de los pises, en su sentido amplio, con la fortaleza de sus sistemas
educativos y de investigacion cientificay tecnoldgica. Los estudios parala Organizacién en
la Cooperaciéon y Desarrollo mundial muestran la existencia de una estrecha correlacion
entre e nivel de desarrollo de los paises, en su sentido, con la fortaleza de sus sistemas
educativos y de investigacion cientifica y tecnol égica.

La educacién es un factor fundamental para las personas como para la sociedad en
genera ya que determina conductas y forma parte de la identidad cultural y del desarrollo
constante de la sociedad y, por ende, de un pais. Esto conlleva a destacar laimportancia de
la educacion en todos los sentidos ya que una sociedad compuesta por ciudadanos
alfabetizados y educados puede asegurar un mejor futuro econémicos, politico, social y

cultural, asimismo la educacién ha intentado adaptarse a los nuevos avances tecnol dgicos



que han posibilitado la creacion de nuevas herramientas y métodos de estudio afin de hacer
de este un proceso interactivo, préctico e incluso autodidéctico.

L os centros educativos estén viviendo transformaciones. Los colegios deben obtener
una proyeccion en la sociedad y en su entorno fisico, paralograrlo tienen que apostar por un
marketing eficaz, comprometido con los valores y la sociedad.

Los cambios en los centros educativos y en la formar de abordar la educacion en los
ultimos afios han desatado unarevolucion en el marketing, la mayoria ya cuenta con un plan
de marketing para posicionar € centro educativo como una de las principal es opciones para
los clientes de su entorno. Lo hacen através de mantener unaimagen planificada, fomentar

relacién con medios de comunicacién, lasredes socialesy e posicionamiento en buscadores.

1.6.1. Conveniencia
La elaboracion de este proyecto es conveniente ya que se determinara las estrategias de
marketing necesarias para mejorar |os ingresos, fortaleciendo la ofertay de esta manera
incrementando |as ventas de las matriculas cada periodo educativo bajo la colaboracion

de recurso humano capacitado para desempefias esta funcion.

1.6.2. Relevancia social
La relevancia social de esta investigacion radica en que la propuesta contribuira a
mejorar |os beneficios no solo paralos directivos, empleados y docentes de lainstitucion

sino los estudiantes, representantes y comunidad en general.

1.6.3. Utilidad metodolgica
La propuesta que se ofrece ser4 importante porgue va a constituir una guia y un

instrumento de trabajo en la unidad educativa. Una vez que se implemente puede servir



de referencia de estudio a otros trabgjados similares 0 a su vez a otras unidades

educativas que se encuentren con lamismafalencia

1.6.4. Implicaciones practicas
Esta propuesta permitira llegar a otros lugares donde la unidad educativa no haya
llegado, de esta maneraampliar su mercado, podra captar unamayor cantidad de clientes

y esto ayudara aincrementar sus ingresos.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Tedrica

2.1.1. AntecedentesHistéricos

Estrategias
El concepto estrategia nace de un contexto militar y politico con € fin de audir a
las ventgjas que el enemigo tenia 'y que se mantenian en secreto para ganar las batalas,
estrategas empresariales han decidido llevar estas ideas a los negocios tal es e caso de
gjército por empresa, armamento por recurso 0 enemigo por competencia. En el caso de
losempresarioslasraices del concepto estrategiatiene un atractivo evidente. (Trout, 2017)
Aunque los estrategas de las empresas no proyectan la destruccion de sus
competidores, la mayoria si tratan de vender mas que sus rivales o de obtener resultados
mejores a los de €llos, |a historia de la evolucion y desarrollo de la estrategia se puede
dividir en cuatro etapas:
1. Esta enfocada en la planificacion financiera en € presupuesto de produccion,
ventas, inventario y cgja.
2. Tieneque ver con la planificacion financiera de largo plazo.
3. Se caracteriza por tener una vision global de la estrategia unificando cara una de
las &reas empresariales.
4. Seenfocaen e aprendizaje organizacional y el andlisisdel entorno delosnegocios.
El termino estrategiaatravés delahistoriaha permitido ser creativo, ser innovador,

implementar cosas diferentes a los tradicional, la estrategia como objeto de estudio esta



atravesando por momentos dificiles ante la amenaza de los nuevos competidores a nivel
global, la direccion de las empresas se dedico a trabagjo en equipo y €l proceso de mayor
capacidad de decision y responsabilidad alos empleados. (Porter, 1988)

La educacion en el Ecuador y en toda Ameérica L atina experiment6 una expansion
notable a partir de 1950-1960, con logros importantes como son la reduccion del
analfabetismo adulto; la incorporacion creciente de nifios y jévenes a sistema escolar,
particularmente de los sectores pobres de la sociedad; la expansion de la matricula de
educacion inicial y superior; una mayor equidad en el acceso y retencién por parte de
grupos tradicionalmente marginados de la educacién tales como las mujeres, 1os grupos
indigenas y la poblacion con necesidades especiales; € creciente reconocimiento de la
diversidad étnica, cultura y linglistica y su correspondiente expresién en términos
educativos. (Antamba, 2015)

No obstante, en este trayecto fueron quedando pendientes y acumulandose muchos
problemas, no solo cuditativos sino también cuantitativos, que hacen a la equidad, ala
pertinenciay alacalidad de la oferta educativa, alos contenidos, procesosy resultados de
aprendizgje tanto de los alumnos como de los propios maestros. La dificil situacién
econdmica, socia y politica que ha atravesado el pais en |os Ultimos afios, marcada entre
otros por una agudizacion de la pobreza y un fenOmeno masivo de migracion, ha
contribuido a deprimir ain mas el cuadro educativo, provocando incluso lareversiéon de
algunos logros histéricos. Esto es particularmente grave en un momento en gque la
informacion y e conocimiento pasan a ser reconocidos como los puntales de la nueva
"sociedad del aprendizgje, y € aprendizaje a lo largo de toda la vida se instala como un
paradigma y un principio orientador para replantear los sistemas de educacion y

aprendizaje en todo e mundo”. (Antamba, 2015, p. 34)
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Las sucesivas reformas (administrativas, curriculares, pedagdgicas) ensayadas en
el pais desde fines de la década de 1980 y alo largo de la década de 1990 no han tenido
los resultados esperados en términos de mejoramiento de la calidad de la educacion,
habiendo contribuido mas bien a reforzar € endeudamiento externo, la fragmentacion de
lapoliticaeducativay el debilitamiento del Ministerio de Educacion, Cultura, Deportes y
Recreacion (MEC) con la instalacion de unidades gjecutoras ubicadas fuera de éste, a
cargo de los llamados "proyectos internacionales", financiados con préstamos del Banco
Mundia y del BID. (Ministerio, 2018)

Segun e (Ministerio, 2018) Laevaluacion nacional delos compromisos adquiridos
por e pais en e marco de la iniciativa mundial de Educacion para Todos (Jomtien,
Tailandia, 1990), mostrd escasos avances en las seis metas planteadas para la década de
1990 en relacion ala educacion bésica, a saber: 1a expansion de los programas destinados
a la primera infancia, la universalizacion de la educacion primaria, la reduccion del
analfabetismo adulto ala mitad de la tasa vigente en 1990, la ampliacion de los servicios
de educacion bésica para jovenes y adultos, y la ampliacion de las oportunidades de
informacion de la poblacién en relacion a dmbitos claves para mejorar la calidad de la
vida. Laensefianzay el aprendizaje en el sistema educativo, desde el pre-escolar hastala
universidad, son desde hace tiempo motivo de diagnéstico, insatisfaccion y criticapublica,

y sujetos areformas intermitentes y superficiales.

Clientes

Durante la década de los noventa, se ha consolidado una nueva tendencia que
coloca a cliente y sus necesidades como € centro de las decisiones de negocios. La
organizacion internaciona de normalizacion (1SO) fijo en 1946 estandares paradl servicio

a cliente. (Sallenave, 1992)
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En la década de los setenta se incluyd herramientas electronicas para mejorar la
atencién del cliente, especialmente implemento el uso de escéner y sistemas de codigos de
barras para la estandarizacién de los procesos de produccion, despacho y mejora de la
logisticay tiempos de respuesta alos clientes. (Kotler, 2013)

A finales de los ochenta, la llegada del internet permitio la sofisticacion de los
dispositivos de seguimiento y comunicacion, asi como las encuestas en sitios web que
ganaron mucha popularidad.

En ladécada de los noventa, las compafias se enfocaron en retribuir a sus clientes,
implementando promociones por su ledtad varias cadenas de servicios crearon sistemas
de fidelizacién, en afén de ganar mercado creando una excelente atencion a cliente,
cercaniay calidad en servicio duradera en € tiempo. (Esteiner, 1996)

A medida que pasa € tiempo y con ellos se obtienen avances tecnol 6gicos tanto
los clientes y las empresas tienen amplias oportuni dades de estar comunicados entre si, en
la actualidad es obligatorio para las empresas disponer de canales de comunicacion e
intercambio con e cliente. Con el pasar del tiempo € cliente se fue convirtiendo en lavoz
delamarca. Es muy comun que las personas busquen comentarios antes de adquirir algun

producto o servicio. (Fernandez, 2012)

2.1.2. Antecedentes Referenciales.

Estrategia

La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa la seleccion
deliberada de un conjunto de actividades distintas para entregar unamezclaunicadevalor.
La esencia de la estrategia radica en las actividades, ya sea realizas las actividades de

forma distinta o bien realizar actividades diferentes a aquellas realizadas por los rivales.
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De lo contrario, una estrategia no es més que un lema publicitario que no resistira la
competencia. (Porter, 2009, p. 122)

La estrategia se basa en desarrollar actividades eficientes que sean inéditas para
crear perspectivas diferentes al dela competencia. El posicionamiento téctico se enfocaen
las necesidades de los consumidores como el margen de diversidad de los productos o

servicios de una empresa. (Porter, 2009, p. 122)

¢Por quédesarrollar estrategias?

Desarrollar estrategias es realmente un modo de enfocar sus esfuerzos y
comprender como vaaconseguir que esto se haga. Haciéndolo, puede lograr las siguientes
ventajas.

e Tomar ventgjade recursosy de agquellas oportunidades que surjan.
e Responder de manera efectivaalaresistenciay barreras.

e Uso del tiempo, energiay recursos més eficiente.

Tiposde Estrategias

e Estrategias de crecimiento
0 Estrategias de crecimiento intensivo
0 Estrategia de penetracion
o Estrategia de desarrollo de mercado
0 Estrategiade desarrollo de producto

e Estrategia de crecimiento por diversificacion
o Estrategiade diversificacién no relacionada (pura)
o Estrategiade diversificacion relacionada (concéntrica)

e Estrategias de crecimiento por integracion
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o Estrategiadeintegracién vertical hacia atras
0 Estrategia deintegracién vertical hacia delante
o Estrategia de integracién horizontal
Estrategias de cartera
Estrategia de marketing de segmentacion
Estrategia de marketing sobre posicionamiento
Estrategia funcional
Marketing de contenidos

Benchmarking

Estrategias de crecimiento, Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya

sea en las ventas, en la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres

tipos:

Estrategias de crecimiento intensivo: Segiin Monferrer, (2013, p. 56) “persiguen
el crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o productos con los que la
empresa ya opera. Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos”:

Estrategia de penetraciéon: crecer mediante los productos existentes en los
mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer através de la comercializacion de
los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una
expansion geogréfica, si bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacion
de canales de distribucién alternativos o la actuacion sobre nuevos segmentos de

mercado. (Greene, 1996)
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e Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o
reformul aciones de | os existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su

calidad, etc.) dirigidos alos mercados actuales. (Navarro, 2014)

Estrategias de crecimiento por diversificacion: persiguen e crecimiento basandose en
las oportunidades detectadas en otros mercados distintos a actual en los que introducen
productos distintos de los actuales. (Monferrer, 2014)
e Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades
emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacién con las actuales.
e Edtrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas
actividades emprendidas por la empresa comparten una base comun con las

actuales. (Porter, Ventgjas competitivas , 2015)

Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen € crecimiento a través de un
desarrollo que puede orientarse en tres direcciones.

o Estrategia de integracion vertical hacia atréas. adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas proveedoras. Por eemplo,
imaginemos que una compafia automovilistica como Ford pueda poseer una
empresa de neumaticos, una de vidrio y una de metal. (Monferrer, Fundamentos
de Marketing , 2013, péag, 47)

e Estrategia de integraciéon vertical hacia delante: adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas distribuidoras. Por gemplo, Iberia
realiza también las labores de las agencias de vigie a vender sus billetes através

de Internet. (Mintzbeg, 2015)
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e Estrategia de integracion horizontal: Manifiesta (Morrisey, 2013) adquirir o
tomar una participacion significativa en otras empresas competidoras. Por
giemplo, en 2009 la productora Disney adquiere Marvel por 2.800 millones de

€euros.

Estrategias de cartera: Sefida (Kotler P. , 2015) es la primera estrategia que se debe
analizar, no todos los productos de nuestra cartera tienen la misma rentabilidad, ni €
mismo potencial. Es por ello, que necesitamos tomar decisiones estrategi cas sobre nuestra
cartera de productos, de esta forma pondremos priorizar la inversion de recursos
dependiendo de laimportancia sobre la consecucion que estos tengan sobre |os objetivos
de marketing que hemos fijado.

Se puede utilizar lamatriz Mckinsey-General Electric tambien denominada matriz
atractivo-competitividad individual, en primer lugar y dependiendo de la cantidad de
productos de | os que dispongamos en nuestra cartera, debemos decidir si trabajaremos por
producto de una forma individual, agrupandolos por lineas de productos o si muestra
carteraestan ampliaque debemostrabajar dividiendolapor unidades de negocio. (Raynor,
2017). Por otra parte analizaremos €l que opera & producto, para posteriormente tambien

clasificar e resultado en uno de sus tres cuadrantes. bagjo, medio o alto. (Kotler P. , 2015).

Seleccionar I e
(@) Do
g Beneficios
et
Q
E Cosechar / Seleccionar
g Desinvertir .
o Beneficios
=
g Cosechar/ Cosechar/ Seleccionar
< Desinvertir Desinvertir Beneficios

[lustracion 1.- Matriz atractivo-competitividad individual (General Electric)
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Tal y como podemos observar en laimagen de la matriz existen tres &reas que corresponden
atres estrategias de marketing de cartera.

e Invertir / Crecer: estazonade la matriz da prioridad absoluta a la hora de destinar
losrecursos. Al realizar lainversion se obtendra muy rgpido crecimiento por tanto se
destinarala mayor cantidad de lainversion.

e Seleccionar / Beneficio: en esta area se puede invertir, pero con cuidado especial y
dependiendo del andlisis de cada caso. Si finalmente se ha decidido invertir, existen
dos estrategias: 1- invertir Unicamente para mantener la situacion actua en laque se
encuentra, o 2- invertir unamayor cantidad de nuestra partida presupuestaria puesto
gue observamos que existe potencial de crecimiento. (Perez, 2017)

e Cosechar /Desinvertir: se aconsegja observar esta area a corto plazo, retirar las

inversiones, recoger beneficios e intentar vendar para eliminar € stock

Estrategias de marketing de Segmentacion: En el pleno siglo XX, considerar al mercado
como una unidad y dirigirte a @ con la misma oferta es un error. Quizéa funcionara en los
anos 20 cuando la economia de escala era € caballo ganador de las empresas. En aquellos
anos habia muy pocas opciones paralos consumidores y no tienen donde elegir. Hoy en dia
existe un escenario completamente diferente, incluso podriamos decir gue nos encontramos
completamente en €l otro extremo. La estrategia de segmentacion es una de las principal es
estrategias de marketing. Existen cuatro variables para segmentar el mercado: Geogréafica:
paises, ciudades, codigos postales. Pictogréfica: personalidad, clase socia, estilo de vida
Demografica: ingresos, educacion, genero, edad, profesion, nacionalidad. Conductual: nivel
de fidelidad, busgueda del beneficio, frecuencia de uso. (Segmentacion de mercados y tipos

de estrategias de marketing , 2017)
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Estrategia de marketing sobre posicionamiento: es e espacio que & producto ocupa en
la mente de los consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente
nuestra estrategia da de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como
saber |os atributos que aportan valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual y
el de nuestra competencia o €l posicionamiento al que aspiramos actual y e de nuestra
competencia o el posicionamiento al que aspiramosy su viabilidad. (Kotler, 2017)
Las principales estrategias de marketing sobre el posicionamiento de marca son:
e Ben€ficio: esta estrategia se basaen e posicionamiento del producto
e Calidad / Precio; ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o
pOsi cionarse por preciso altos o por precios bajo.
e Atributos: setratade posicionar € producto por los atributos que ofrece. Si intentas
posicionar varios atributos sera méas complicado. Puesto que pierdes efectividad.
e Uso/ Aplicacion: otra opcion es posicionarse en base a uso o la aplicacion que se
le puede dar a producto.
e Categorias: posicionate como lider en una categoria de productos.
e Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros competidores es un

clasico en productos como detergentes, dentifricos, etc.

Estrategia Funcional: estdformada por las estrategias de marketing mix o también llamada
las 4Ps de marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta una empresa ara
conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables producto, precio, distribucion y
comunicacion. Tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben complementarse una
con otras. (Porter, Ventajas competitivas , 2015)

El marketing mix estaformado por las siguientes variables:

e Producto: Marca, imagen, garantia, servicio posventa.
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Precio: Modificacion de precios, escalas de descuentos, condiciones de pago etc.
Plaza: Embalge, ailmacenamiento, gestion de pedidos, control de inventarios,
localizacion de puntos de venta y transporte.

Promocion: Publicidad, relaciones publicas (RRPP) y marketing directo y
promocion de ventas.

Prueba fisica: Implicacuaquier indicador de que sellev6 a cabo un servicio, yasea
un empaque. La mayoria de las empresas tienen algun tipo de evidenciafisica

Per sona: Abarcatodos|osempleados quetrabajan en el producto o servicioy analiza
que tan bien realizan su trabajo.

Procesos. La marca deben prestar atencion alos procesos, monitorizando |os social
media, realizando entrevista de satisfaccion a cliente y aportando por el marketing

de automizacion.

Las 4 E’s del nuevo Marketing Mix:

Experiencias. Las marcas ya no crean productos, ni disefian en base a clientes... Las
marcas, paratener éxito, construyen experiencias capaces de despertar sentimientos
positivos en e consumidor para lograr un mayor recuerdo. Las empresas deben
pensar en términos de “Customer Journey”, imaginar el proceso de compra de su
producto o servicio, y del uso que le daran posteriormente, para redisefiar estos
procesos de tal manera que ofrezcan una experiencia Unica’y memorable durante la
compray el uso del producto. (Graves, 2018)

Everyplace. Hoy podemos comprar en cualquier lugar (onliney offline), acualquier
hora y desde cualquier parte del mundo. Podemos emplazar o distribuir nuestro
producto/marca/servicio en multitud de plataformas. SMS, Sociad Media,

videojuegos, placement en TV, peliculas, blogs... y la lista sigue creciendo. Las
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empresas deben buscar lamulticanalidad, tener presencia en varios canales

conectados e integrados entre si, paraque €l cliente perciba la experiencia completa,

sea cual sea el entorno en el que se encuentre. (Trabado, 2016 )

e Exchange. Segun sefidla Trabado, (2016) Lo importante yano es el precio que paga
el cliente, ni los costes que garantizan un precio gustado entre lo ofrecido por €
producto y lo valorado por € cliente.

Hoy en dia, y més en €l sector Premium o de lujo, los consumidores estan dispuestos

apagar o que sea por vivir experiencias que les hagan sentir cosas. Hay queinvertir

en ampliar e valor medio que aporta un cliente alo largo de su ciclo de vida con la
empresa. No se trata de ahorrar costes, si no de rentabilizar al cliente alo largo del

tiempo. (Graves, 2018)

e Evangeism. Atras quedaron esos anuncios de charlatanes en los que el cliente solo
escuchaba... Y atras estan quedando las conversaciones empresa-cliente. Las marcas
deben generar unarelacion. Més ala de conversar, las marcas deben lograr que sea
el cliente el que genered contenido de formaespontanea, el que prescribay defienda
la marca. Y para €llo, la marca debe despertar pasion en el consumidor y lograr
compromiso, respuesta y vinculacion cliente-empresa. En definitiva, estamos en un
momento en que las marcas tienen que aspirar atener fans en lugar de clientes, y que
estos sean cuasi discipulos evangelizadores de lamarca. (Trabado, 2016 )

Como se puede observar las estrategias de marketing son un aspecto mas importante
parala copetitividad empresarial. Lamantablemente, es una de las asignaturas pendientes de
muchas empresas. Centrarse unicamente en realizar acciones de marketing operativas sin
haber definido antes sus estrategias, es un gran error. Para ser efectivo a corto/ mediano

plazo antes han establecido una correctiva vision estrategica en las organizacion.
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Toda empresa y toda persona tiene necesidades que satisfacer, por eso estamos
convencidos que las necesidades ya exiten y que lo unico que aprece son nuevos y
sostificados productos y servicios que la sartisfacen. A veces lo unico que cambia es la
tecnologia, y otras veces ni eso, solo la presentacion un poco mas actualizada. En el mundo
empresarial el deseo lacrenciay la necesidad son la base para desarrollar |as relaciones con
los clientes. El desear algo es consustancia a ser humano y cualqueir persona o empresaen
mayor o menor medida desea poseer algo que 0 no tiene o0 que puede ayudar a mejorar 1o
que se tiene. Por |o tanto, el primer paso es averiguar que sedean los clientes. En definitiva,
en e mundo empresaria se trabgja la generacion d e deseo de posecion unida a la
ptenciacion de la sensacion de la carencia porque, la necesidad siempree esta presente. Con
estas necesidades la Piramide describe un orden de prioridades Ipdgicas de tipos de
necesidades frente al consumidor. Primero cubrimos las necesidades més basi cas para poder
despues satisfacer otras necesidades mas avanzadas en la jerarquia de la piramide de
Maslow.

La Piramide de Maslow o tambien lImada jerarquia de las necesidades humanas es
unateoria creada por e psicologo estadounidesne Abraham Maslow, esta teoria afirma que
las acciones del ser humano nacen de una motivacién innata a cubrir nuestras necesidades,
las cuales se ordenan jerarquicamente dependiendo la ompirtancia que tienen para nuestro
bienestar. (Sevilla, 2018)

Maslow (psicologo humanista) propuso una oiramide de necesidades que explicaque
impulsa ala conducta humana. Esta piramide se divide en 5 niveles que van desde aspectos
mas basicos como la superviciencia, hasta la motivaciones méas complgjas como el

crecimeinto personal.
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En primer nivel se encuentra nuestras necesiades méas béascias como alimentarse o
descansar, unicamente saltaremos al siguiente nivel de necesidades una vez hayamos
cubierto las necesidades del nivel en e gue nos encontramos.

Los cinco niveles en los que se divide la piramide de Maslow se dividen en funcion
de la relevancia y el lugar que ocupa en nuestra vida y nuestro desarrollo persona. la
conducta instinta se establece de acuerdo a una serie de necesidades bascias donde los
aspectos relacionados con la superviciencia se encuentran en los primeros escalones de la
piramide y conforme ascendemos, la piramide aumenta su grado de complegidad y la

importancia de las necesidades disminuyen. (Sevilla, 2018).
Necesidades de Autorrealizacion
moralidad, creatividad, espontaneidad,
q aceptacion de hechos
Necesidades de Reconocimiento
[6 reconocimiento, respeto, confianza
éxito
Necesidades Sociales
afecto, asociacion, aceptacion
intimidad sexual

Necesidad de Seguridad
sequridad fisica y saludable, de empleo

ingresos, recursos, seguridad moral

Necesidades Fisioldgicas
respirar, hidratarse, alimentarse,

descansar, protegerse y reproducirse

llustracion 2.- Piramide de Maslow

Ejemplos en los cual es podemos ver en cada uno de los niveles:
e Autorrealizacion: organizar una gala benéfica paralaayudaaun fin social.
e Reconociemiento: convertirtir en un profesiona relevante en tu sector y ganar un

premio.
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e Sociales: tener un grupo de amigos o pertencer aun determinado col ectivo como por

gjemplo un club social.

e Seguridad: conseguir un trabajo queb te asegure ingresos continuos o traladarte aun

complejo de viviendas con seguridad privada.

e Fisiolégicas. comer, beber y descansartodos |os dias.

El Marketing de Contenidos es una tecnica de marketing que busca crear contenidos que

sean interesantes y relevantes para los usuarios, con el objetivo de artraerlos y conectar con

ellos. Generar contenido se ha convertido en una de las mayores preocupaciones de las

empresas a la hora de establecer contacto con los usuarios. EI marketing de contenidos es

ahora mismo una de las estrategias més eficientes. (Toledo, 2013)

L os beneficios son los siguiente:

Imagen positiva de la empresa: publicar contenidos que ayude ausuario
favorece la imagen de la empresa. conseguir que los usuarios depdsiten su
confianza en tu propia empresa es un aspecto necesario para impulsar tu
negopcio. (Alba, 2016)

Aumento dela credibilidad: generar contenido que resuelvadudas y cuestiones
acerca de los productos o servicio de tu empresa, esto nos ayuda a que nos
consideren como una empresa profesional y aumente nuestra credebilidad.
Imagen Positiva de la empresa: publicar contenido que ayude a usuario
favorece la imagen de la empresa. conseguir que los usuarios depositen su
confianza en tu propian empresa es un aspecto necesario para impulsar tu
negocio.

Notoriedad de la marca: los usuarios pueden conocer méas sobre tu marca o

empresa, esto se traduce en una mayor notoriedad de tu marca. El conocimeinto
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sobrelamarcay sobre tu actividad puede suponer que se produzcamas ventas en
un futuro.

e Diferenciacion: el marketing de contenidos nos ayudara a que |0s usuarios nos
encuentren antes que a otras empresas que no lo trabgjan. No obstante si nuestros
competidores directos ya han implementado esta estrategia, nos permite atraves
de los contenidos afrecer un estilo distinto y diferencial.

e Comunicacién economica: nos permite conectar con tus clientes de unafo5rma
economicay sencilla. Ademas & contenido puede convertirse en vira y obtener
un ato numerio de visualizaciones. Ayuda a la decision d ecompra: enfocar €l
contebido hacialas recomendaciones y consgjos, facilitarala decision de compra
de los usuarios hacia nuestros propios intereses. (Xifra, 1982)

Un gemplo breve es el Casso delaTienda NIKE:
Nike sabe que un contenido que aportaal usuario es unaherramientamuy potente,

por ello desarrollo su APP: Nike + Traineing, Club. En esta aplicacion movil, los

usuarios tieien a su dispocion mas de 180 entreteniemientos, conse oS, €ercicios
y rutinas y programas deportivos especificios. Tambien cuenta con videos y
entrenadores expertos que te ayudara a conseguir tus retos deportivos ty € cuerpo

que desea.

El benchmarking esun proceso por €l cual setomacomo referencialos productos, servicios
0 procesos de trabajo de las empresas lideres, para compararlos con los de tu propiaempresa
y posteriomente realizar e implmementarlas.

No setrata de copiar 1o que esta haciendo en tu empresa afiadiendoles mejoras. Si se

toma como referencia aguellos que destacan en €l area que se quiere mejorar y se estudia sus
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estrategias, metodos y tecnicas péra posteriomrnete mejorarlas y adaptarlas a nuestra

empresa, conseguiremos alcanzar un nivel alto de competitividad. (Iborra, 2000)

Segun Iborra, (2000) Los tipos benchmarking , interno y dfuncional. El ojetivo

comun de los tres es ayudar a los manager que miren fuera de sus departamentos, de sus

organizaciones hacia su competenciao hacia otros selectores en los que hay compariias que

son las mejores en su clase.

Competitivo: € benchmarking competitivo busca medir los productos, servicioos,
procesos y funciones de los principales competidores para la realizaciéon una
comparacion con laempresay poder detectar y llevar a cabo mejoras que superen a
nuestros competidores. (Santos, 2014 )

Interno: El benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la misma empresa. se
suele llevar a cabo en empresas grandes que cuentan con diferentes departamentos o
tambien con grupos empresarial es que estan formados por varias empresas. Esel mas
fé&cil de redlizar dentro de compafiias con estructuras con un cierto tamafio, ademas
normalmente es e que menos recursos necesita para llevarlo a cabom, ya que la
infromacion se obtiene de la propia empresa. (Londofio, 2012)

Funcional: este idientifica las meores practicas de una empresa que sea excelente
en e areaque se quiere mejorar. No es neceario que esta empresa sea competidora o
incluso que pertenezcaa mismo sector.

Para disefiar y hacer correctamente un proceso de benchmarking en tu empresa,

recomendamos seguir 1os suguientes pasos. Planificacion, recopilacion de datos, andlisis,

accion y seguimeinto.

Analisis * Accin *Eié'rgu'-rr-ir:'lrﬂ-:-

llustracioén 3.- Disefio Funciona
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Ejemplos del Benchmarking:

LacompaniaXerox Corporation: fuelaprimeraempresaen utilizar el benchmarking.
A principios d €los afios 80 empresas como Minolta, Ricoh o Canon entre otras irrumpieron
ene le mercado norteamericano de las fotocopias y de la gestion delaimpresién con precios
de venta a publico que eran muchomés econdmicoque los propios costes de produccion de
Xerox. Para resolver esta situacion decidio analizar métodos, procesos, materiales y
productos de su afiliada japoOnesa. El resultado indico que exixtia un gran retraso en todas
las éreas estudiadas. Xerox pudo reaccionar rdpido, marcando nuevos objetivos y Kpis para
reaizar el seguimeinto adecuado. En |os siguientes afios X eroxadopt6 €l benchmarking como

estrategia de mojora continua.

Marketing Digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas
a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, € mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen diaadia, y la posibilidad de
medi ciones real es de cada una de | as estrategias empleadas. (Tutores, 2017). Se conocen dos

instancias:

1.0

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es laimposibilidad de comunicacion y exposicién de

los usuarios. Solamente laempresatiene & control de aguello que se publica sobre si misma.
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2.0

Con laweb 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias alas
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio cas
instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréfica, etc. Se comienza a
usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como comunidad, donde hay
relaciones constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo.

En este nuevo ambito se desarrollala segundainstancia del marketing digital ya que
los usuarios pueden hablar dela marcalibremente. Ellostienen un poder importantisimo que
antes solo se le permitia alos medios.

L as técnicas de comercializacion deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los
distribuidores, los medios, y |os productores eran los que tenian el poder de laopinién, ahora
el foco debe cambiar a usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere gracias a poder
delos search engines (Google, Y ahoo, Bing, etc.), y no sdlo preguntar alos medios dados si
su decisién es correcta, también tiene la posibilidad de leer resefias, comentarios y
puntuaciones de otros usuario (Tutores, 2017)

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en
donde e target interactle, buscando influenciar opiniones y opinadores, mejorar los
resultados de los motores de busqueda, y analizando la informacion que estos medios
provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas. E| marketing digital es €
conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y andlisis buscando siempre un ROI.

Laevolucion del Internet hacialaWeb 2.0 0 Web socia se produjo con lallegadade

una nueva generacion de tecnologias y aplicaciones interactivas



27

online que permiten lafacil publlicacion, edicion y difusion de contenidos, asi como
la creacién de redes personales y comunidades en linea.

En realidad, y aunque existe bastante confusion entre laliteratura sobre la semejanza
y diferencia entre Web 3.0 y Web semantica ambos conceptos denominanuna misma
realidad.

En & constante evolucionar que se da en el mundo tecnolégico, laideade WEB 3.0
se refiere a una web capaz de Interpretar e insertar un mayor nimero de datos, o que
permitira un aumento de interactividad y significado. “La Web 3.0 se encarga de definir el
significado de las palabras y facilitar que un contenido Web pueda ser portador de un
significado adicional que va mas alla del propio significado textual de dicho contenido”.

Desde el punto de vista del marketing, esta Web 3.0 permite construir un mensaje
publictario que seré difundido mediante una tecnologia digital avanzada. La codificacion
semantica de dicho mensgje puede incluir informacdn no presente a simple vista para €
usuario. Efectivamente, las tecnologias de la web 3.0, que utilizan datos semanticos, se ha
implementado y usado a pequefia escalaen compafiias para conseguir una acumulacion y
personalizacion de datos més efeciente, como por gemplo cualquier empresa que sepa
implemnetar una estrategia 3.0, la cual se basa en cuatro pilares:

1 Laapuestapor e elemneto multimedia (audio, video, imagen).
2 Lasocializacion através de las redes sociales.
3 Ladistribucion en multisoporte.

4  Loscontenidos.

Clientes
Se denominaacualuier personafisica o juridicague reciba un servicio o adquieraun

bien a cambio de una retribucion economica o de cualuier otraindole. Para cualquier trato
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comercial intervienen dos partes que son el vendedor o proveedor del servicio o bieny el
comprador, que es el llamado cliente (Madonado, 2018).

Posiblemente, leer sobre lailustracion de la expresion “cliente” sea calificado como
algo basico sobretodo si se hablaen el ambito delamercadotecnia, administracion en niveles
empresariales. No obstante, se debe tener el punto objetivo puesto que la clientela es €
objetivo por los cuales se plantean, proyectan, efectlan y vigilan todas y cada una de las
acciones de las empresas u organizaciones, con esto se llega a la conclusién de que nunca
estara por demas repasar la dilucidacion ocasionalmente para asi no perder la nocion sobre
quién en realidad es € cliente.

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea parasi mismo, paraotrapersonao para
unaempresau organizacion; por lo cual, esel motivo principal por € que se crean, producen,
fabrican y comercializan productos y servicios (Mendoza, 2016).

Al cliente en manera general se lo clasifica en dos ambitos como cliente interno y
externo.

Cliente interno, es cuando se refiere a quienes intervien en el proceso del bien o
servicio que se oferta. Es decir son los empleados, colaboradores y proveedores.

Cliente externo, es cuando se refiere a quienen adquieren el bien o servicio que se

oferta. Este tipo de cliente se puede clasificar en base alos perfiles de clientes externos.

2.2. Fundamentacion L egal
Las actividades productivas que se desarrollan en la republica del Ecuador estan
reguladas por 10 que establece la constitucion, € plan nacional de desarrollo 2017 2021, la

Ley organica de educacion intercultura, € reglamento genera de la ley de educacion, €
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codigo detrabgo, las reformas |aborales y demas | eyes pertinentes relacionadas con e tema

de estudio

L ey organica de educacion intercultural

El articulo uno sefidla que e &mbito de la presente ley garantiza el derecho a la
educacién, determinalos principios y fines generales que orientan la educacion ecuatoriana
en e marco del Buen Vivir, la interculturalidad y la plurinacionalidad; asi como las
relaciones entre sus actores. Desarrolla y profundiza los derechos, obligaciones y garantias
congtitucionales en el &mbito educativo y establece las regulaciones basicas para la
estructura, los nivelesy modalidades, model o de gestion, € financiamiento y la participacion
de los actores del Sistema Naciona de Educacion. Se exceptiia del ambito de estaLey ala
educacién superior, que se rige por su propia normativa y con la cua se articula de
conformidad con la Consgtitucién de la Republica, 1a Ley y los actos de la autoridad
competente.

El articulo dos se refiere a los principios de la actividad educativa, se desarrolla
atendiendo a los siguientes principios generales, que son los fundamentos filosoficos,
conceptuales y constitucionales que sustentan, definen y rigen las decisiones y actividades
en el ambito educativo:

e Universdidad

Educacion parael cambio

e Libertad

e Interéssuperior delos nifios, nifias y adolescentes
e Atencion prioritaria

e Desarrollo de procesos
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El articulo tres se refiere a los fines de la educacién, € desarrollo pleno de la
personalidad delasy los estudiantes, que contribuya alograr e conocimiento y gjercicio de
sus derechos, e cumplimiento de sus obligaciones, €l desarrollo de una cultura de paz entre
los pueblos y de no violencia entre las personas, y una convivencia socia intercultural,
plurinacional, democréticay solidaria;

El fortalecimiento y la potenciacion de la educacion para contribuir a cuidado y
preservacion de las identidades conforme a la diversidad cultura y las particularidades
metodol 6gicas de ensefianza, desde €l nivel inicial hasta el nivel superior, bgjo criterios de
cdidad;

El desarrollo de la identidad nacional; de un sentido de pertenencia unitario,
intercultural y plurinacional; y de las identidades culturales de |os pueblos y nacionalidades
que habitan el Ecuador;

El desarrollo de capacidades de andlisis y conciencia critica para que las personas se
inserten en e mundo como sujetos activos con vocacion transformadora'y de construccion
de una sociedad justa, equitativa y libre; e. La garantia del acceso plura vy libre a la
informacion sobre la sexualidad, 1os derechos sexuales y 1os derechos reproductivos para el
conocimiento y gjercicio de dichos derechos bajo un enfoque de igualdad de género, y para
latomalibre, consciente, responsable e informada de | as decisiones sobre la sexualidad;

El fomento y desarrollo de una conciencia ciudadana y planetaria para la
conservacion, defensa'y mejoramiento del ambiente; para €l logro de una vida sana; para el
uso racional, sostenible y sustentable de los recursos naturales,

La contribucién al desarrollo integral, autonomo, sostenible e independiente de las
personas para garantizar la plena redizacion individua, y la realizacion colectiva que

permita en e marco del Buen Vivir o Sumak Kawsay; La consideracion de la persona
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humana como centro de la educacion y la garantia de su desarrollo integral, en e marco del

respeto alos derechos educativos de lafamilia, la democraciay la naturaleza

Plan Nacional de Desarrollo 2017 - 2021

El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento a que se sujetardn las politicas,
programas y proyectos publicos; la programacion y gecucion del presupuesto del Estado; y
lainversiény laasignacion delos recursos publicos; y coordinar las competenciasexclusivas
entre el Estado central y |os gobiernos auténomos descentralizados. Su observancia sera de
carécter obligatorio para e sector publico e indicativo para los demés sectores. (Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021. Toda unaVida, 2017)

e Objetivo 5: Impulsar la productividad y la competitividad para € crecimiento
econémico sostenible de manera redistributiva y solidaria. (Plan Nacional de
Desarrollo 2017-2021. TodaunaVida, 2017)

El presente objetivo trata sobre la productividad y competencia e inducir a la
innovacion de nuevas implementaciones y transformacién productiva, esto demuestra que
esta basado bajo un nivel lineal de produccién, de la transformacion de la materia prima,
utilizar |os recursos necesarios para obtener un modelo inteligente y consecuente de recursos
materiales y econdmicos considerando e proceso de distribucion de los productos
renovables acanzando € crecimiento econdmico sostenible de una manera redistributiva,
impulsando la produccion nacional en una normativa inclusiva, responsable tanto como lo
social y en lo econémico.

Laproduccién favorece al mercado un desarrollo de transformacion y diversificacion
productivalo que implicaen la economia un gjuste pleno para el buen funcionamiento de la
produccion, estableciendo 10s recursos necesarios para lograr 1os objetivos, disefiando 1os

recursos necesarios. Los recursos econdmicos o productivos sostienen en una medida donde
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seimplicalaprovision de bienesy servicios desde unaproduccion primariahastael potencial
consumidor donde se atribuye los procesos de desarrollo industrial donde se establece
medidas autonomas para enfocarse en el sector productivo de acuerdo a los recursos
necesarios para la produccion econémica donde se fortalezca la produccion y € desarrollo

delasindustrias. (Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021. Toda una Vida, 2017)

Ley Organica del Consumidor

e Art 1. - Ambito y Objeto. — Las disposiciones de la presente ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse una ley de caracter organico,
preval eceran sobre | as disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta ley, se le aplicara en e sentido mas favorable a
consumidor. El objeto esta ley es normar relaciones entre proveedores vy
consumidores, promoviendo e conocimiento y protegiendo los derechos de los
consumidores y procurando laequidad y |a seguridad juridica en relaciones entre las
partes. (Ley Organicade Defensa del Consumidor, 2011)

e Art 2. — Definiciones. — Para efecto se describe la presente ley:

o Anunciate. — Aquel proveedor de bienesy servicios que haencargado la difusion
publica de un mensgje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a
sus productos o servicios. (Ley, 2015)

o0 Consumidor. — Toda persona natural o juridica que, como destinario final,
adquiera utilizando bienes o servicios o bien recibida oferta por ellos. Cuando la
presente ley mencione al Consumidor, dichadenominacion incluirdalos usuarios.

o Contrato de Adhesidon. — Es aguella cuya clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor através de contratos previamente impresos o en

formularios sin que el consumidor para celebrarlo, haya discutido su contenido.
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Derecho de Devolucion. — Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en fecha inmediata a la de la recepcion del mismo, cuando se
encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que laventa del bien
0 servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono,
internet u otros medios similares.

Especulacion. — Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente |os precios, sea mediante
el ocultismo de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuncia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese haber existencias que permitan hacerlo o la elevacion de
precios de productos por sobre los indices oficiales de inflacion de precios. (Ley,
2015)

Informacion Béasica Comercial. — Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contradicciones que € proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta. — Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios
que efectlian €l proveedor a consumidor.

Proveedor. — Toda persona natura o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccién, fabricacion, importacién, construccién,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios de consumidores, por 10 que se cobre precio o tarifa.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor mangja
al consumidor por medio idoneo, informando y motivando a contratar un buen

servicio. (Ley, 2015)



34

o Publicidad Abusiva. — Toda modalidad de informacion o comunicacién, capaz
de incitar a la violencia, explotar miedo, aprovechar la falta de madurez de los
nifios y adolescentes, infringir valores sociales y culturales o inducir a
consumidor a comprometerse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva. (Ley Organicade Defensadel Consumidor, 2011)

2.3. Conceptualizacion de variables

Estrategias de marketing

L as estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo 0 estrategias comerciales, son acciones meditadas que se llevan a
cabo para acanzar objetivos de marketing, tales como aumentar las ventas o lograr una

mayor participacion de mercado.

I ncremento de estudiantes matriculados

El incremento de estudiantes matriculados hace referencia a mercado existente de
nifios y adol escentes que se encuentran en busca de una unidad educativa. En la actualidad
el 75 % del territorio nacional esta planificado en cuanto a educacion.

La unidad educativa bilingtie Bolivariana, trabga para lograr la mayor cantidad de
estudiantes matriculados en su institucion, teniendo en laactualidad 261 estudiantes, cuando

tiene capacidad para 450.

2.4. Glosario.
¢ Incremento: Lapalabraincremento se deriva en su etimologia del latin “incrementum”

vocablo compuesto, integrado por el prefijo “in” que alude a algo interno; por el verbo
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“crescere” con el significado de crecer o aumentar, y el sufijo “mentum” que hace
referenciaa un resultado.

Alcance: Porcentgje de la audiencia meta que sera expuesta al mensgje al menos una
vez durante la campaiia publicitaria.

Andlisis de la competencia: estudio de mercado que consiste en recoger informacion
atil sobre nuestros competidores, analizar dicha informacion, y luego, en base a dicho
andlisis, tomar decisiones que nos permitan competir adecuadamente con ell os, bloguear
sus fortalezas y aprovechar sus debilidades.

Anadlisis de la demanda: estudio de mercado que consiste en tratar de conocer los
gustos, preferencias, comportamientos de compra (cuando compran, por qué compran,
cada cuanto tiempo compran) de los consumidores que conforman nuestro mercado
objetivo.

Atencion al cliente: ver “servicio al cliente”. Auditoria de Marketing: Proceso mediante
el cua se evalla un programa actual de marketing. El propésito de la auditoria es
detectar |as areas de oportunidad para desarrollar actividades que mejoren el desempefio
del programa. Una buena auditoria es comprensiva (cubre todos los aspectos) y es
sistemética (involucra una serie de pasos).

B2B: Siglasde"Business to Business'.Se basa en lainteraccion de empresas por medio
de Internet. Puede incluir intercambios de informacion, plataformas de subastas y
mercados de negocios.

B2C: Siglas de "Business to Consumer”. Se basa en transacciones entre empresas y
consumidores finales. Banner: Anuncio publicitario en una pagina web. Tiene la
peculiaridad de ser interactivo ya que enlaza con una pagina web del anunciante.

Bases de Datos. Serefiere alaestructuray laforma en que se guardaralainformacién

de una empresa. Las bases de datos reflgjan la organizacion de la informacion de la
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empresay por lo genera se encuentran centralizadas fisicamente en é o los servidores
Benchmarking: Filosofia japonesa en la que se andliza a la competencia para aprender
de ellosy mejorarlos.

Brand equity: ; Término que hace referencia al valor de una marca conocida; estevalor
puede afectar € precio de compra de una compahia.

Brand loyalty (lealtad de marca): Es cuando un mismo consumidor repite la compra
de una misma marca de una categoria de producto. Branding: Hace referencia a una
serie de estrategias alrededor de la construccion de una marca.

Business Plan: Es un documento usado para guiar a la compafia ( 0 una division de
ella) hacia ser una compafia la rentabilidad. Evaluar € mercado potencial es un
elemento principal del business plan, incluyendo en esta parte del documento
informacion del tamarfio y caracteristicas del mercado potencial, prondsticos de ventas
y los posibles canales de distribucion.

Calidad: conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confiere la capacidad de satisfacer necesidades y expectativas del consumidor; tales
propiedades o caracteristicas pueden ser, por € emplo, la presentacion, la conservacion,
la durabilidad, el precio, la oportunidad de compra, € servicio de pre y post venta, la
estética, larapidez en e servicio, la buena atencién, la variedad para escoger, etc.
Tipos de calidad: Calidad que se espera: caracteristicas que |os consumidores dan por
supuestas en los productos o servicios que van a adquirir; cuando encuentran estas
caracteristicas, los consumidores quedan satisfechos, pero cuando no las encuentras,
guedan muy insatisfechos.

Calidad que satisface: se refiere a otras caracteristicas que los consumidores solicitan

especificamente; cuando estan presentes, |os consumidores quedan satisfechos, cuando
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no, quedan insatisfechos; la calidad que satisface cumple con & consumidor, pero sin
superar sus expectativas.

Calidad que deleita: caracteristicas que los consumidores no solicitan porque no saben
gue puedan existir, pero cuando estan presentes y agradan, los consumidores quedan
muy satisfechos, sin embargo, si o las encuentran, no quedan insatisfechos; la calidad
gue deleita supera las expectativas de |os consumidores. Campafia publicitaria: periodo
de tiempo en e que realizamos un determinado tipo de publicidad para nuestros
productos o servicios.

Tipos de campafia publicitaria:

Campanfia de intriga: nuestra publicidad consiste en generar intriga, expectativa o
suspenso, antes de dar a conocer nuestro producto o servicio.

Camparia de lanzamiento: unavez que hemos generado suficiente expectativa, damos
aconocer a publico nuestro nuevo producto o servicio. Campafia de mantenimiento:
una vez que ya es conocido nuestro producto o servicio, a través de la publicidad
tratamos de incentivar su consumo o adquisicion.

Canales de distribucion (canales de venta): Canales o medios a través de los cuales
vendemos u ofrecemos nuestros productos a los consumidores. Tipos de canales de
distribucion:

Canal directo: cuando vendemos nuestros productos directamente a los consumidores,
gjemplo de canales directos pueden ser una tienda o local propio, Internet, las ventas
telefonicas, €l envio de correos, las visitas a domicilio, etc.

Canal indirecto: cuando primero vendemos nuestros productos a intermediarios, y
luego éstos venden los productos al consumidor final, gemplo de canales indirectos son
los mayoristas, las distribuidoras, |0s agentes (agencias de vige, agentes de seguros),

los minoristas (tiendas, bazares), |os detallistas (supermercados, grandes almacenes)
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Datosdela Empresa
Nombre completo de la empresa o institucion, rama y/o ministerio al que pertenece.
UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE BOLIVARIANA, creada mediante, ley o resolucion

en que fue aprobada o congtituida, creado del 12 de enero del afio 2006.

Objeto social

Unidad educativa bilingtie que forma integralmente nifios y nifias desde preescolar
hasta primaria, a través de un personal continuamente capacitado y con experiencia,
ofreciendo una educacién personaizada donde se propicia € crecimiento emocional,
cognitivo, social y fisico para satisfacer las necesidades de los padres de familia y

estudiantes, mediante procesos de mejora continta.

Mision

Somos una Unidad Educativa bilinglie que forma integralmente nifios y nifas desde
preescolar hasta primaria, a través de un personal continuamente capacitado y con
experiencia, ofreciendo una educacion personalizada donde se propicia e crecimiento
emocional, cognitivo, social y fisico para satisfacer |as necesidades de |os padres de familia

y estudiantes, mediante procesos de mejora continua.

Vision
Durante los préximos diez afios se visualiza como una institucion de excelencia

educativa bilingle e incluyente en la preparacion de personas integras, mediante un marco
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de valores y principios inculcados por la triada educativa para que los estudiantes
contribuyan a desarrollo del pais con dominio en las nuevas tecnologias y puedan enfrentar

|os desafios de la sociedad ecuatoriana.

Direccion
Administracion Finanzas
Docentes Servicios Contabilidad

Grafico 1.- Estructura Organizativa Unidad Educativa Bilingle Bolivariana

Cargos Personal
Director 1
Administrativos 2
Finanzas 2
Docentes 16
Total 21

Tabla 1.- Numero de Colaboradores de la Unidad Educativa Bilinglie Bolivariana



EDUCACION
GENERAL BASICA
ELEMENTAL 2DO, 3ER
Y 4TO GRADO.

MEDIA 5TO, 6TO Y
7MO GRADO.

SUPERIOR 8VO, 9NO Y
10MO GRADO

En este nivel comprendido entrelos 6y 8 afios.

Los estudiantes fortalecen sus habilidades
cognitivas y sociales, mediante al modelo
pedagogico constructivista; se afianza € proceso

de lectoescritura, sus competencias

Bésicas de razonamiento, individual y en equipo,
respetando su idioma natal, y la segunda lengua
inglés; la que se adquiere de manera progresiva a
través de canciones, cuentos y proyectos,
enriqueciendo su vocabulario y estimulando su
consciencia fonol dgica.

Este nivel comprende estudiantes de los 9 a 11 afios.

Se basa en la construccién del aprendizaje atravésde
herramientas y procesos de investigacion en forma
auténoma, critica, reflexiva y eficientemente
responsable, animando su participacion en
actividades fisicas, recredtivas y artisticas,

integrando |la préctica de los valores entre sus pares.

Este nivel abarca estudiantes desde los 12 hasta los
14 afos.

En esta etapal os estudiantes son |os protagonistas del
aprendizaje significativo, desarrollan su capacidad
de andlisis, evaluacion y construccion del
conoci miento; preparandolos para el

desenvolvimiento satisfactorio en €l Bachillerato.

Tabla 2.- Servicios que oferta la Unidad Educativa Bilinglie Bolivariana
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Niveles

Educacién general basica elemental 2do, 3er y

4to grado

Media 5to, 6to y 7mo grado.
Superior 8vo, 9noy 10mo grado
TOTAL

41

2016 2017 2018
112 93 85
134 110 94
125 98 82
371 301 261

Tabla 3.- NUmero de estudiantes durante los Ultimos tres afios lectivos

Como se observaen latabla anterior & nimero de estudiantes de la unidad educativa

ano tras afo estd disminuyendo y esta direccionando a la misma hacia algunos

incumplimientos resultados del déficit econdmico, si no se corrige esta situacion, la unidad

tendra que cerrar sus operaciones, por los tanto € autor sostiene que para solucionar la

eventualidad antes descrita se propone desarrollar estrategias de marketing para €

incremento de estudiantes matriculados en la Unidad Educativa Bilingle Bolivariana de la

ciudad de Guayaquil durante e periodo 2019.

3.2. Disefio de I nvestigacion

Disefio de Campo
Cuando la informacién se
recoge en un contexto

natural o sin fuentesvivas

Disefio Documental
Cuando la informacion se
recoge en un ambiente
artificial o creado

Disefio Experimental
Proceso que consiste en
someter a un objeto o grupo
de
determinadas condiciones o

individuos a

estimulos (variable
independiente), para
observar los efectos que se
producen (variable
dependiente)

Tabla 4.- Tabla de Disefio de Investigacion
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En la indagacion de la verdad y e conocimiento, la investigacion cumple un rol
fundamental y de gran importancia ya que mediante este método logramos acercarnos alos
objetivos propuestos a comienzo de una etapa investigativa, la cual nos conlleva a un

desarrollo intelectual, cultural, econémico y social.

3.3. Tiposde I nvestigacion

Un investigador debe tener un claro entendimiento de |os diversostipos de disefio de
investigacion para seleccionar cua implementar para su estudio. El disefio de investigacion
se puede clasificar ampliamente en disefio de investigacion cuantitativo y cualitativo.
Disefio de Investigacion cualitativo: Lainvestigacion cualitativase lleva a cabo en los
casos en que se establece una relacién entre |os datos recopilados y la observacién sobre la
base de célcul os matematicos.

Las teorias relacionadas con un fendmeno natural pueden ser probadas o refutadas

usando célculos mateméticos. Los investigadores se basan en e disefio cuaitativo de la
investigacion donde se espera que se concluya” por qué” existe una teoria en particular junto
con “qué” tienen que decir los encuestados al respecto.
Disefio de I nvestigacion cuantitativa: Lainvestigacion cuantitativa se lleva a cabo en los
casos en los que es importante que un investigador tenga conclusiones estadisticas para
recopilar informacion procesable. Los nUmeros proporcionan una mejor perspectiva para
tomar decisiones de negocios importantes.

El disefio cuantitativo de la investigacion es vital para e crecimiento de cualquier
organizacion porgue cual quier conclusion basadaen niUmerosy anaisisresultara ser efectiva
parae negocio. Ademas, € disefio de lainvestigacién puede dividirse en cinco tipos.
Disefio de Investigacion descriptivo: En un disefio de investigacion descriptivo, un

investigador solo est4 interesado en describir la situacion o caso bgo su estudio de
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investigacion. Es un disefio de investigacion basado en |a teoria que se crea mediante la
recopilacion, andlisis y presentacion de los datos recopilados. Al implementar un disefio de
investigacion en profundidad como este, un investigador puede proporcionar informacion
sobre el porquéy e como de lainvestigacion.

Disefio del nvestigacion experimental: El disefio delainvestigacion experimental seutiliza
para establecer una relacion entre la causa y e efecto de una situacion. Es un disefio de
investigacion donde se observa el efecto causado por la variable independiente sobre la
variable dependiente.

Por ejemplo, se monitorea el efecto de una variable independiente como €l precio
sobre una variable dependiente como la satisfaccion del cliente o la lealtad ala marca. Se
tratade un método de disefio deinvestigacion muy préctico, yaque contribuye alaresolucion
de un problema.

Las variables independientes son manipuladas para monitorear el cambio que tiene
en la variable dependiente. Se utiliza a menudo en las ciencias sociales para observar
comportamiento humano mediante el andlisis de dos grupos, €l afecto de un grupo en €l otro.
Disefio de investigacion correlacional: La investigacion correlacional es una técnica de
disefio de investigacion no experimental que ayuda a los investigadores a establecer una
relacion entre dos variabl es estrechamente rel acionadas.

Se requieren dos grupos diferentes para llevar a cabo este método de disefio de
investigacion. No hay ninguna suposicién a evaluar una relacion entre dos variables
diferentes y se utilizan técnicas de andlisis estadistico para calcular larelacion entre ellas.

La correlacion entre dos variables se concluye mediante un coeficiente de
correlacion, cuyo valor oscilaentre -1y +1. Si el coeficiente de correlacién es hacia +1,
indicaunarelacion positivaentrelas variables y -1 indica unarel acién negativa entre las dos

variables.
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Disefio de investigacion diagnostica: En el disefio de la investigacion diagndstica, un
investigador se inclina hacia la evaluacion de la causa raiz de un tema especifico. En este
método de disefio deinvestigacion se evallian | os elementos que contribuyen a una situacion
problematica. Hay tres partes en el disefio de lainvestigacion diagndstica:

1. Inicio del problema

2. Diagnostico

3. Solucién
Disefio de investigacion explicativa: Aqui las ideas y pensamientos del investigador son
clave, ya que dependen principalmente de su inclinacién persona sobre un tema en
particular. Se proporciona una explicacion sobre aspectos inexplorados de un temajunto con
detalles sobre qué, como 'y por qué se relacionan con las preguntas de investigacion.

Laobservacion directa nos permite describir, explicar y correlacionar, por tal motivo
en esta metodologia experimental grafica se aplica e descriptivo en e cual se determina
causas y efectos, e explicativo fundamenta tedricamente el por qué se generan las cusas y
efectos y e correlacional relaciona causas y efectos para buscar diferentes aternativas de
solucién, por lo tanto, la aplicacion de los tres métodos es integral .

El presente proyecto de investigacion se enfocara en el disefio de campo cualitativo,
cuantitativo y descriptivo porque se centraraen €l estudio real de la problematica acudiendo
alainstitucién educativa para buscar las diferentes soluciones, empleando la metodologia
descriptiva interpretando aquella determinacién encontrada y € cuantitativo ya que, los
resultados de las encuestas seran numericos.

Poblacién
El concepto de poblacion tiene su origen en el término latino ‘populatio’, y refiere a

un grupo conformado de personas que viven en un determinado lugar o region. Vale aclarar
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que también puede referirse a aquellos espacios y edificaciones en unalocalidad o division
politica, y alaaccion y alos efectos de poblar.

Cuando hablamos de poblacion, debemos saber que se trata de un concepto que puede
ser abordado desde diversos puntos de vista planteados por distintas disciplinas.

Desde la demografia, cienciaque estudia a la poblacion existente en un lugar
especifico y en un momento determinado, se estudian elementos especificos tales como €l
tamafio, la distribucion y la composicion de una poblacion en particular. La demografia
enfatiza, ademés, e movimiento natural de la poblacion ya que, se debe tomar en
consideracion los nacimientosy asi también las defunciones (entre sus miembros) y su
movimiento espacial que debe tener en cuenta las migraciones (voluntarias o no) de las
personas. Es por ello que es sumamente Gtil y necesariapara el estudio delaevolucion dela
poblacion amedida que pasa el tiempo
Poblacion finita

De esta manera, las poblaciones finitas serdn aquellos grupos o conjuntos de seres,
gue comparten atributos comunes, pero que a la vez constituyen una cantidad limitada de
elementos o miembros, permitiendo su fécil identificacion y contabilizacién. Algunos
gjemplos de este tipo de poblaciones lo constituyen por gemplo € nimero de estudiantes de
unainstitucion o e total de obreros de unaindustria.

En cuanto a su naturaleza matemética, se establece que una Poblacion Finita
esta basicamente constituida cuando € conjunto cuenta con un nimero menor a cien mil
miembros. Oponiéndose asi diametralmente a la definicion de Poblacién Infinita, 1a cual es
aquel grupo de miembros o elementos con atributos comunes que superan en cien mil su
cantidad.

Poblacién infinita


https://concepto.de/disciplina-2/
https://concepto.de/ciencia/
https://concepto.de/migracion/
https://concepto.de/tiempo/
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Las Poblaciones Infinitas son concebidas por la Estadistica como un conjunto de
individuos, objetos o situaciones, que presentan factores comunes, més alla de su naturaleza
0 Qgénero, pero cuyo numero se encuentra calculado mas aléa de cien mil elementos
distintos, oponiéndose entonces a concepto de Poblaciones Finitas, conformada también por
individuos con rasgos comunes, pero que cuentan con un namero inferior a cien mil

individuos u objetos.

Cargos Personal
Director 1
Administrativos 2
Finanzas 2
Docentes 16
Padres de Familia (clientes) 10
Clientes potenciales 70
Total 101

Tabla 5.- Poblacion objeto de investigacion

El tipo de poblacién que se utilizara es la finita dado a que los miembros del objeto
de estudio constituyen una cantidad limitada, permitiendo su facil identificacion y
contabilizacion.
Muestra

Una muestra estadistica es un subconjunto de datos perteneciente a una poblacion de
datos. Estadisticamente hablando, debe estar constituido por un cierto nimero de
observaciones que representen adecuadamente e total de los datos. La estadistica, como
rama de las matemdticas, se encarga de recoger datos, ordenarlos y analizarlos. Es decir,
cuando queremos estudiar un determinado fendmeno recurrimos a la estadistica. Un buen
gjemplo de fendmeno que estudia la estadistica, es €l salario medio de los ciudadanos de un
pais.

Técnica  Personad Cargo
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Entrevista 1 Director
Encuesta 10 Padres de Familia
Encuesta 70 Clientes Potenciales

Total 81

Tabla 6.- Muestra de Investigacion

El método parala determinacion de la muestra es el No probabilistico intencional, el
investigador determina la cantidad de individuos a entrevistar y encuestar con €l

razonamiento |6gico de que esta muestra es significativa.

3.4. Técnicaselnstrumento a utilizar.

La entrevista: es unatécnica de gran utilidad en la investigacion cuditativa para recabar
datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al smple
hecho de conversar Trillas, (1998).

Tiposdeentrevistas

e Entrevista estructurada: se compone de una serie de preguntas fijas que han sido
elaboradas con anterioridad y estas preguntas se aplican atodos los entrevistados.

e Entrevistano estructurada: en estetipo de entrevista se trabaja con preguntas abi ertas,
si orden establecido de esta manera convirtiendose en una conversacion y consiste
en realizar preguntas conforme alas respuestas del entrevistado.

e Entrevista mixta: como su nombre lo indica es una mezcla de las dos entrevistas
expuestas anteriormente. Por lo tanto, e entrevistador dternas preguntas

estructurada y no estructuradas.
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Una vez expuestos los tipos de entrevistas, dentro de la presente investigacion se
trabajara con laentrevista estructurada dado a que su estructuraes fija, nos generaresultados
fiables y se puede gecutar rdpidamente debido a sus preguntas precisas.

La encuesta: son entrevistas con un gran nimero de personas utilizando un cuestionario
presdisefiado. La encuesta incluye cuestionario estructurado que se da a los encuestados y

gye esta disefiado para obtener informacion especifica. Naresh K Malhotra, (2004).

Tipos de encuestas
Segun sus obj etivos:

e Encuestas descriptivas: crean un registro sobre las actitudes o en su caso condiciones
presentes en e interior de una poblacién en e momento en € que se rediza la
encuesta.

e Encuesta andliticas. su objetivo no trata de documentar un problemasino explicarlo
y describirlo para poder encontrar la mejor solucion.

Segun las preguntas.

¢ Respuestaabierta: permiten que & encuestado tengala libertad de responder con
todalibertad cadapregunta, estetipo de encuestas permite obtener respuestas méas
profundas y obtener respuestas en la que no se habia pensado.

e Respuesta cerrada: |as personas encuestadas deberan escoger una de las posibles
opciones, la principal ventaja de este tipo de encuestas es que son més faciles de
cuantificar.

En la presenta investigacion se utilizara el tipo de encuesta con respuestas cerradas,

ya que nos facilitara recopilar respuestas mas concretas de nuestros encuestados dentro de

un marco limitado de opciones.
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Checks List: est4 considerada una herramienta de ayuda para € trabgjo y disefiada para
minimizar los errores provocados por la fata de tiempo, los limites de la memoriay la
atencién del ser humano.

Este tipo de formularios consiste en una lista en la que puedes marcar su respectiva
casilla cuando la tarea ha sido completada con éxito, por gemplo. Con MoreApp podras

usarla paratus inspecciones, partes de trabajo y auditorias.

Cominaidn profesar-abimno (bidinciongl] ]
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llustracion 4.- Check List

El trabgjo investigativo se lo realizara aplicando las técnicas de la encuesta a los
padres de familia y clientes potenciales, al mismo tiempo se realizard una entrevista al

Director de lade la Unidad Educativa Bilingle Bolivariano.

Entrevista para el Director dela Unidad Educativa Bilinglie Bolivariano

Objetivo dela Entrevista

Conocer cudles son los afios de trayectoria que tiene € director paraasi poder saber
cuales son lasfalencias con las que cuentalaunidad educativay asi ir mgjorando. Asi mismo
saber cudl es son | os beneficios que brindala unidad de educativa paralacomunidad, y cudles

son las estrategias que utiliza. Es de gran ayuda hacer esto porque nos permite construir
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nuevos ideales tanto para mejora de la institucion y todos sus docentes y comunidad en

general.

Preguntas parael Sr. Director dela Unidad Educativa

1

¢Hace cuanto tiempo usted se desempefia como Director dela unidad educativa
Bilinglie Bolivariana?

Desde lainauguracién de lainstitucion 12 afios.

¢Creeusted quetodoslos habitantes del sector conocen dela unidad educativa?
Creo gue no, porque no se ha desarrollado una difusion completa

¢Conoce usted las per spectivas de la comunidad respecto a la educacion?

Si, porgue asisto a seminarios constantemente.

¢Dequéformausted da a conocer alainstitucion en la ciudad?

En la actualidad solo se aprovechado lareferencia de |os padres.

¢la unidad educativa Bilingiie Bolivariana cuenta con un presupuesto
especificamente para publicidad delainstitucién?

No contamos con un presupuesto para esa funcion.

¢lLa unidad educativa Bilinglie Bolivariana, cuenta con estrategias de
mar keting?

Son bastante limitadas | as estrategias que se aplican en la actualidad.

¢De ser positiva la respuesta de la pregunta 5, considera usted que las
estrategias que aplica la unidad educativa Bilinglie Bolivariana son las
necesarias paralograr e incremento de estudiantes?

En este afio lectivo emplearemos y desarrollaremos las necesarias

¢Qué efectos positivos han generado la aplicacion de estrategias de marketing?

El incremento de cierto nimero de estudiantes
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9. ¢Cudleshan sido lasestrategias que usted considera que han sido lasquele han
dado mejores resultados?
No hemos empleado muchas.

10. ¢Cudles han sido las estrategias que usted considera que no han generado
resultados?

Con la que aplicaremos nos daremos cuenta cudl es seran las necesarias.

Encuesta para los Padres de Familiay Clientes Potenciales
Encuesta# 1.- Dirigidaalos PadresdelaEDUCATIVA BILINGUE BOLIVARIANA de
la Ciudad de Guayaquil
Objetivo: Conocer las necesidades delos padres defamiliay estudiantes mediante el método
de la encuesta para asi poder solucionar los inconvenientes del estudiantado de la unidad
Educativa Bilingte Bolivariana.
1) ¢Como conocio usted a la escuela?
a) PorlaRadio
b) PorlaTelevision
c) Por unvolante
d) Redessociales
€) Por referenciade alguien més.
2) ¢Cuantas matriculas usted mantiene en unidad educativa Bilingtie Bolivariana?
a la3
b) 4a5
3) ¢Desde hace cuanto tiempo usted es cliente de la unidad educativa Bilingue
Bolivariana?
a) laZ2afos

b) 3abafos
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c) 6a8afios

4) 4) ¢(Considera que el espacio esidéneo para la educacion de sus hijos?
a Si
b) No

No entodaslas &reas; Detalle

5) ¢En quéaspectosusted consider aquelaunidad educativa Bilinglie Bolivariana debe
mejorar?
a) Comunicacion de novedades
b) Publicidad
c) Precios
d) Espacio de recreacion
6) ¢Ha observado usted algun tipo de publicidad de la unidad educativa Bilingue
Bolivariana fuera delainstitucion?
a S
b) No
7) Launidad educativa Bilingle Bolivarianarealiza algin tipo de promocién alolargo
del afio lectivo
a Si
b) No
8) Como considera usted la calidad delos docentes quelaboran en la unidad educativa
Bilingle Bolivariana.
a) Excelentes
b) Muy buenos
c) Buenos

d) Regulares
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e) Malos
9) ¢Recomendaria ala unidad educativa bilinglie bolivariana?
a Si

b) No

ENCUESTA #2.- Dirigida a los clientes potenciales de la Unidad Educativa Bilingie
Bolivariana de la Ciudad de Guayaquil.
Objetivo: Analizar cudles son los requerimientos que la poblacion aledafia a la Unidad
Educativa necesita, mediante laaplicacion de una estrategia de marketing parael incremento
de estudiantes matricul ados.
1) ¢En la actualidad usted tiene hijos que se encuentren cursando la primaria o
secundaria?
a S
b) No
Si larespuesta de la pregunta 1 es negativa continlie la encuesta a partir de la pregunta 3
2) ¢Se encuentra satisfecho (a) con la ensefianza brindada en la unidad educativa
donde estudian sus hijos?
a S
b) No
c) A vecesno
3) ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de elegir la unidad educativa
para la preparacion académica de sus hijos?
a) Calidad de docentes
b) Espacio fisico (infraestructura)

c) Espacio derecreacion



d) Seguridad
e) Precio
f) Promociones
g) Beneficios extracurriculares
h) Cercania
4) ¢Conoce usted la Unidad Educativa Bilingiie Bolivariana de la Ciudad de
Guayaquil?
a S
b) No
c) Tal vez
5) ¢Deser positivalarespuesta de la pregunta 4 indique a través de que medio obtuvo
informacion dela misma?
a) PorlaRadio
b) PorlaTelevision
c) Por unvolante
d) Redessociales
€) Por referencia de alguien més.

f) Otros

6) ¢S yoledijera quela unidad educativa Bilinglie Bolivariana es una institucién con
excelente educacion, usted como padre de familia estaria dispuesto a que la escuela
les brinde informacion acer ca de sus servicios?

a) S megustaria
b) No me gustaria

c) Ta vez



55

7) ¢S le asignaran un cupo para la Unidad Educativa bilingle Bolivariana usted
aceptaria?
a Si
b) No

c) Tavez

8) ¢Quélegustaria quelaescuelarealice por la comunidad en general?
a) Mayor informacion de la ensefianza
b) Masfacilidad paralas personas del sector
¢) Buenas estrategias de alianzas tanto paralos del sector como los directivos
9) ¢Si yo le dijera y usted verifica a través de referencias que la unidad educativa
Bilingle Bolivariana es una institucién con excelente educacion, analizaria la
posibilidad que brindarles educacion a sus hijos en la mencionada institucién?
a S

b) No



56

CAPITULO IV

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Encuesta # 1 — Aplicada a Padres de Familia
Aplicada alos Padres de laEDUCATIVA BILINGUE BOLIVARIANA delaCiudad de
Guayaquil

Objetivo: Conocer las necesidades delos padres defamiliay estudiantes mediante e método
de la encuesta para asi poder solucionar los inconvenientes del estudiantado de la unidad

Educativa Bilingle Bolivariana.

Pregunta# 1.- ;Como conoci6 usted a la escuela?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Por laRadio 0
Por laTelevision 0
Por un volante 2
Redes sociales 2
Por referencia de alguien més. 6
Total 10

Tabla 7.- Respuestas a Pregunta # 1 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

B Por la Radio
Por la Televisién
Por un volante
Redes sociales

Grafico 2.- Grafico Estadistico de Pregunta# 1 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Como se puede observar en la gréafica € 60% conoce la escuela por referencia de
otra persona, € 20% por redes sociadles y €l otro 20% por volante. Esto significa que la
escuela debe trabajar mucho en €l servicio que brinda, ya que su mayor potencial para atraer

clientes nuevos esta en la referencia que pueden brindar os clientes reales.
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Pregunta # 2.- ¢(Cuantas matriculas usted mantiene en unidad educativa Bilingue

Bolivariana?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
1 a3 Matriculas 7
4 a5 Matriculas 3
Total 10

Tabla 8.- Respuestas a Pregunta # 2 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

B 1a3Nifios ™ 4ab5Nifos

Grafico 3.- Grafico Estadistico de Pregunta# 2 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis. Como se puede observar en la gréfica € 70% mantiene de 1 a 3 matriculas y €
30% de 4 a5 matriculas. Es decir, los padres del sector confian en la unidad educativa por

tal motivo la mayoria de sus hijos estudian en esta escuela
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Pregunta # 3.- ¢(Desde hace cuanto tiempo usted es cliente de la unidad educativa

Bilinglie Bolivariana?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
1 a2 anos 5
3 a5 afios 3
6 a8 afios 2
Total 10

Tabla 9.- Respuestas a Pregunta # 3 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Mla2afios M3ab5afios M6a8afios

Grafico 4.- Grafico Estadistico de Pregunta # 3 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis: Como se puede observar en lagréficael 50% mantiene de 1 a 2 afios en la unidad
educativa, €l 30% de 3 a5 aflosy el 20% de 6 a 8 afnos. Es decir, la escuela tiene varios afos

funcionando en el sector y la mayoria de los padres de familia son clientes actuales, llevan

poco tiempo recibiendo el servicio por parte de lainstitucion.



Pregunta # 4.- ;Considera que €l espacio esidoneo para la educacion de sus hijos?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Si 6
No 3
No en todas las areas 2
Total 10

Tabla 10.- Respuestas a Pregunta # 4 de la Encuesta a Padres de Familia

Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Grafico 5.- Grafico Estadistico de Pregunta # 4 de la Encuesta a Padres de Familia

W Si

® No

Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

H No en todas las areas
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Andlisis. Como se puede observar en la gréfica el 50% del espacio es idéneo para laborar

en launidad educativa, €l 30% manifiestaque no y el 20% manifiesta que en todas |as &reas

se cumple con e espacio idéneo para €l establecimiento. Llegando a andlisis que la

institucion no optimizalos espacios que posee la unidad educativa.
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Pregunta # 5.- ¢En qué aspectos usted considera que la unidad educativa Bilingle
Bolivariana debe megjorar?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Comunicacion de novedades 2
Publicidad 5
Precios 2
Espacio de recreacion 1

Total 10

Tabla 11.- Respuestas a Pregunta # 5 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

B Comunicacién de
novedades
M Publicidad

M Precios

Espacio de recreacion

Grafico 6.- Grafico Estadistico de Pregunta # 5 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Como se puede observar en la gréfica 6, e 50% deberian trabajar publicidad, €
20% espacio de recreacion y un 20% se deberian de comunicarse todas las novedades, un
10% deberia trabajar en e espacio de recreacion. Esta respuesta nos demuestra que la

institucion educativa no aprovechalos diferentes medios para difundir su oferta educativa.
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Pregunta # 6.- ¢Ha observado usted algun tipo de publicidad de la unidad educativa

Bilingue Bolivariana fuera dela institucion?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIAS
Si 3
No 7

Total 10

Tabla 12.- Respuestas a Pregunta # 6 de |la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

mSi

® No

Grafico 7.- Grafico Estadistico de Pregunta # 6 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Como se puede observar en lagréfica 7, e 70% no mantiene publicidad y un 30%
s lo tienen. Esto confirma que la unidad educativa no prioriza publicidad como una

herramienta paraincrementar el nimero de estudiantes.
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Pregunta # 7.- La unidad educativa Bilinglie Bolivariana realiza algin tipo de

promocién alo largo de afio lectivo.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
S 4
No 6

Total 10

Tabla 13.- Respuestas a Pregunta # 7 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

mSi mNo

Grafico 8.- Grafico Estadistico de Pregunta # 7 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis:. Como se puede observar en la gréfica 8, la unidad educativa no cumple con
promociones, solo e 40% lo hacen. Sin embargo, las promociones establecidas han sido

trabajadas de forma empirica debido a que no ha sido manejadas por un experto en el area.
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Pregunta # 8.- Como considera usted la calidad de los docentes que laboran en la

Unidad Educativa Bilinglie Bolivariana.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Excelente 2
Muy Buenos 5
Buenos 1
Regulares 2
Malos 0
Total 10

Tabla 14.- Respuestas a Pregunta # 8 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

M Excelente W Muy buenos ™ Buenos Regulares W Malos

Grafico 9.- Grafico Estadistico de Pregunta# 8 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Como se puede observar en lagréfica9, e 50% son muy buenos docentes, e 20%
son docentes malos y € otro 20% son docentes regulares, el 10% son docentes buenos. La
docencia es una fortaleza que tiene la unidad educativa, €l 70% estan satisfechos con su

desempefio, e 30% se debera verificar cuales son sus insatisfacciones.



Pregunta#9.- ¢Recomendaria ala Unidad Educativa Bilinglie Bolivariana?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIAS

Si 8
No 2
Total 10

Tabla 15.- Respuestas a Pregunta # 9 de |la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

mSi

H No

Grafico 10.- Grafico Estadistico de Pregunta # 9 de la Encuesta a Padres de Familia
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis. Como se puede observar en la gréfica 10, e 80% recomendaria la institucion, €
20 % no lo haria. El porcentaje que referenciariaa lainstitucion es bastante significativo se

debe aprovechar estafortaleza para ampliar la demanda de |os servicios educativos.
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4.2. Encuesta #2 — Aplicada a Clientes Potenciales

Aplicada a los clientes potenciales de la Unidad Educativa Bilingte Bolivariana de la

Ciudad de Guayaquil.

Objetivo: Analizar cudles son los requerimientos que la poblacion aledafia a la Unidad

Educativa necesita, mediante laaplicacion de una estrategia de marketing parael incremento

de estudiantes matricul ados.

Pregunta # 1.- ¢En la actualidad usted tiene hijos que se encuentren cursando la

primaria o secundaria?

ALTERNATIVAS

FRECUENCIAS

S

50

No

20

Total

70

Tabla 16.- Respuestas a Pregunta # 1 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

mSi

H No

Grafico 11.- Grafico Estadistico de Pregunta# 1 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis: Segun latabla 16 se observa que € 80% de las familias del sector mantienen asus

hijos estudiando en las instalaciones de la unidad educativa.
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Pregunta # 2.- ¢Se encuentra satisfecho (a) con la ensefianza brindada en la unidad

educativa donde estudian sus hijos?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Si 40
No 10
A veces No 0
Total 50

Tabla 17.- Respuestas a Pregunta # 2 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

ESi mNo mAvecesno

Grafico 12.- Grafico Estadistico de Pregunta # 2 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis: Latabla 17 y la gréfica 12 demuestran que los padres de familia se encuentran
satisfechos con la educacion que se imparte a los estudiantes. Se deberia aprovechar esta

fortaleza como herramienta para desarrollar una publicidad positiva paralainstitucion.
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Pregunta # 3.- Que es |o mas importante para usted al momento de elegir la unidad
educativa para la preparacion académica de sus hijos:

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Calidad de docentes 20
Espacio fisico (infraestructura)

Espacio de recreacién

Seguridad 16
Precio 0
Promociones

Beneficios extracurricul ares

Cercania

Total 50

Tabla 18.- Respuestas a Pregunta # 3 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

M Calidad de docentes M Espacio de recreacion

M Precio Beneficios extracurriculares
M Espacio fisico M Seguridad

B Promociones H Cercania

Grafico 13.- Grafico Estadistico de Pregunta # 3 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: En latabla 18 y la gréfica 13 se observa que los padres buscan que los docentes
sean personas con altos conocimientos, y esto es una fortaleza que tiene la institucion debe

de aprovechar para desarrollar una buena difusion de la oferta de sus servicios.
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Pregunta # 4.- ¢Conoce usted la Unidad Educativa Bilingtie Bolivariana de la Ciudad

de Guayaquil?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
S 30
No 0
Ta vez 40
Total 70

Tabla 19.- Respuestas a Pregunta # 4 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

mSi
® No

M Talvez

Grafico 14.- Grafico Estadistico de Pregunta # 4 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis. Como podemos observar en lagrafica 18, el 57% tiene conocimiento de la unidad
educativa, €l 43% no conoce las instalaciones de la unidad educativa. Este resultado |o

podriamos utilizar paraincrementar las fortalezas de lainstitucion educativa.
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Pregunta # 5.- ¢De ser positiva la respuesta de la pregunta 4 indique a través de que

medio obtuvo informacién de la misma?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA

Por laRadio 50
Por laTelevision 0
Por un Volante 20
Redes Sociales 0
Por Referencia de Alguien Mas
Otros

TOTAL 70

Tabla 20.- Respuestas a Pregunta # 5 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

H Por la Radio
M Por la Televisién
Por un volante

Redes sociales

M Por referencia de
alguien mas.

Grafico 15.- Grafico Estadistico de Pregunta # 5 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Como se puede observar en la Gréfica 15, €l 71% conoce de la unidad educativa
por medio de referencia de otras personas, e 29% por una volante. Esto indica que €
marketing que mangja la institucién educativa deberia de ampliarlo mediante la utilizacion

de otros medios.
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Pregunta # 6.- ¢Sl yo le dijera que la Unidad Educativa Bilinglie Bolivariana es una
institucion con excelente educacion, usted como padre de familia estaria dispuesto a

guelaescuela les brindeinformacion acer ca de sus servicios?

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA

Si me gustaria 29

No me gustaria 0

Ta vez 21
TOTAL 50

Tabla 21.- Respuestas a Pregunta # 6 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi lvan Robinson Quijano

= Si me gustaria
= No me gustaria

= Tal vez

Grafico 16.- Grafico Estadistico de Pregunta # 6 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis. Lasrespuestas que se observan en latabla 21 y en la gréfica 16 que el 58% de los
padres de familia estén interesados en recibir informacion de institucion educativa. Este

porcentgje serviria para desarrollar un mayor empoderamiento de la organizacion en €

Sector.
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Pregunta#7.- ¢Si leasignaran un cupo parala Unidad Educativa bilinglie Bolivariana

usted aceptaria?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Si 30
No 0
Ta vez 20
Total 50

Tabla 22.- Respuestas a Pregunta # 7 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

ESi ENo HTalvez

Grafico 17.- Grafico Estadistico de Pregunta# 7 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Andlisis: Enlatabla22 y en lagréfica 17 se observa que |os padres de familia tienen como

preferencia a la institucion educativa. Este resultado nos demuestra la gran aceptacion que

tienen para con la unidad educativa.



72

Pregunta # 8.- ;Quéle gustaria quela escuelarealice por la comunidad en general?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Mayor informacion de la ensefianza 10
Mas facilidad paralas personas del sector 40

Buenas estrategias de alianzas tanto paralos del
sector como los directivos 20

Total 70

Tabla 23.- Respuestas a Pregunta # 8 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi lvan Robinson Quijano

B Mayor informacion de la
ensefianza

B Mas facilidad para las
personas del sector

B Buenas estrategias de
alianzas tanto para los del
sector como los directivos

Grafico 18.- Grafico Estadistico de Pregunta # 8 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis:. Como podemos observar en la gréfica 18, e 57% de los encuestados le gustaria
gue laescuelales dé mayor facilidad paralas personas del sector, €l 29% de |os encuestados
solicitan que hagan buenas estrategias de alianzas tanto para los del sector como los
directivos, € 14% piden una mayor informacién de la ensefianza. Esto da la institucién de

plantear nuevas estrategias paraincrementar la demanda de estudiantes.
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9) ¢S yo le dijera y usted verifica a través de referencias que la Unidad Educativa
Bilinglie Bolivariana es una institucion con excelente educacion, analizaria la

posibilidad que brindarles educacion a sus hijos en la mencionada institucién?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Si 28
No 22
Total S0

Tabla 24.- Respuestas a Pregunta # 9 de la Encuesta a Clientes Potenciales
Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

ESi ENo

Grafico 19.- Grafico Estadistico de Pregunta # 9 de la Encuesta a Clientes Potenciales

Elaborado por Luiggi Ivan Robinson Quijano

Analisis: Los resultados de latabla 24 y de la grafica 19 demuestran que la mayoria de los
padres de familia confian de la institucion educativa. Esta informacién es valiosa para la

escuel a, pues podriadesarrollar nuevas estrategias para posicionar alainstitucién educativa.
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4.3. Plan demejoras

A continuacion, se presenta el plan de mejoras donde se presentara cada una de las
estrategias que se utilizaran para corregir las diferentes situaciones que se interpretan en las
encuestas y entrevistas.

En este plan de mejoras se trabgjard con: marketing mix (Personas, procesos, prueba
fisica) y estrategia de promocion (Marketing de contenido) posteriormente se demuestra el

desarrollo de cada una de las estrategias.
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¢QUE? ¢POR QUE? ¢COMO? ¢CUANDO?  ¢QUIEN? ¢DONDE? COSTO
Per sona: Por qué los habitantes del Mediantelainvestigacion Durante e Director de la En las  $1200
Mediante la sector desconocen las ofertas de las empresas de Ultimo institucion instalaciones
contratacion de delainstitucion educativa marketing que se trimestre del de la Unidad
profesionales de la encuentren en la ciudad afio 2020 Educativa
publicidad para de Guayaquil.
elaborar mensajes de
impacto
Prueba Fisica: Los padres deben de estar Meorando Durante e Colaboradores En las  $800
Desarrollar clases seguros de que sus hijos son constantemente los segundo de la instalaciones
demostrativas que atendidos con una educacion espacios y optimizando semestre del institucidn de la Unidad
evidencien la calidad de calidad y calidez en los losmismos, detal manera afio 2020 educativa Educativa
del servicio que se procesos de ensefianza que e padre de familia
oferta. aprendizaje tenga  presente  los

cambiosy ladiferenciaen
la ensefianza.



Pr oceso:
Adquirir una
plataforma que sirva y
facilitealosestudiantes
de

matriculacion, de esta

en procesos

manera se aprovechara

la plataforma para

usarla como
herramienta para
hacer publicidad.
Estrategia de
Promaocion:

Desarrollar Marketing
de

generar la atraccion de

contenido para

clientes potenciales.

La aplicacion de la tecnologia
mejora la imagen institucional
y evita la pérdida de tiempo y

espacio alos usuarios.

Es necesario involucrar a
publico objetivo y hacer crecer
lared de lainstitucion a través
de la creacion de contenidos
relevantes y valiosos,
atrayendo, involucrando vy

generando valor para las

personas.

Cotizando en el mercado
diferentes  plataformas
educativas considerando
gque se agusten a los
de

objetivos la

institucion.

Mediante la contratacion
de profesionales de la
publicidad para elaborar
contenidos de impacto
para nuestros seguidores

en redes sociales.

TOTAL

Durante e Director de la
segundo institucion
semestre  del

ano 2020

Durante e El director de
segundo la ingtitucion

semestre del  educativa
afo 2020

En
Instalaciones
de la Unidad
Educativa

En
instalaciones
de la Unidad
Educativa

las  $2500

las $1250

$5750
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4.4. Publicidad

TIPO DE
PUBLICIDAD

Radial

I mpresos

DETALLE

Curias Radiales

Roll Up

OBJETIVO

Difundir la imagen de la
escuela, ampliando el
conocimiento de la
mismay captando nuevos
clientes potenciales.

Detallar

relevante delainstitucion

informacion

DESARROLLO

Cunasradiales 3 diasala
semanaen programas que
tengas mayor aceptando

de oyentes.

Dar la bienvenida a los
clientes con la ayuda de

unaimpulsadora.

TARGET

Oyentes interesados que
estén buscando centros

educativos para sus hijos

Clientesinteresados en la
institucion o que a su vez
transiten por las
inmediaciones de la

misma.
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4.5. Desarrollo delasestrategias

Per sonas

Mediante la contratacion de profesionales en el drea de marketing de la empresa “Qbit
Digital Lab” quienes brindaran servicios como: creacion de contenido, search marketing
(publicidad online), social media management. Los mismos que servirdn para elaborar
mensgjes de impacto para €l publico objetivo y que de esta manera sienta atraccion por la
Unidad Educativay se pueda captar clientes cada periodo lectivo.

Prueba Fisica

Brindando clases demostrativas antes del término del afio calendario y previo al inicio del
afo escolar para que de esta manera € publico objetivo pueda tener mucho mas
conocimiento de la pedagogia impartida por los docentes hacia los estudiantes, de esta
manera los padres de familia podran conocer las instalaciones de la Unidad Educativa,
infraestructuray condiciones en las cuales se van a educar sus hijos.

Procesos

Mediante la adquisicion de una plataforma educativa la misma que sirva de ayuda en €l
proceso de matriculacion, verificacion de calificaciones, inscripcion en cursos vacacionales,
plataforma que servira para generar publicidad alainstitucién de tal maneraque € publico
objetivo pueda tener informacion de la institucion donde también se pueda encontrar
recomendaciones de los padres de familias actuales para que asi los futuros clientes que
ingresen ala plataforma puedan tener referencia de lamisma.

Promocion (Marketing de contenido)

El desarrollo de esta estrategia se realizara con € fin de crear, publicar y distribuir contenido
relevante que atraigan y conviertan a nuestro publico objetivo con € propésito de atraer
clientes nuevos de una manera no interruptiva, para crear contenido se utilizaran las

siguientes redes sociales.
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Facebook
Instagram
Twitter

LinkedIn

Publicidad

Roll Up: se colocara a ingreso de la Unidad Educativa para que de esta manera las
personas que transiten por la misma puedan obtener informacion, destaguen el
servicio que se brinda, asi también puedan tener contacto telefénico y correo
electronico, roll up que también se utilizara para dar la bienvenida al clientes
objetivo con la ayuda de una impulsadora y en eventos cOmo: concursos y ferias
estudiantiles, entre otros, debido ala gran versatilidad que tienen, siendo unamanera
muy visual y econdmica de promocionarse.

Radio: hoy en dia las personas se estan moviendo constantemente de un lado en a
otro en taxi o transporte publico en los cuales siempre encontraras una radio
encendida, siendo esta €l segundo medio de comunicacién mas consumido a nivel
nacional contando con una audiencia del 83% de ecuatorianos ya que este es un
medio antiguo popular y tradicional, entre los oyentes también se encuentras los
abuelos para quienes también va dirigida la publicidad considerando que tienen

nietos que estan cursando €l afio escolar.
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CONCLUSIONES

» Se fundamento tedricamente mediante consulta bibliografica sobre estrategias de
marketing e incremento de estudiantes matriculados.

» Se evadud la incidencia de la carencia de estrategias de marketing en €
comportamiento de la cantidad de estudiantes matriculados en la unidad educativa
bilingtie Bolivariana.

» Se elabor6 estrategias de marketing que permitan € crecimiento en € nimero de

estudiantes matriculados en la unidad educativa bilinglie Bolivariana



79

RECOMENDACIONES

En la investigacion realizada a la Unidad Educativa Bilingle Bolivariana de la ciudad de
Guayaquil, nos encontramos con a gunas actividades que no estan dando fruto alguno lo que

dificulta que se lleve un buen incremento de estudiantes.

e Elaborar un plan estratégico que beneficiealainstitucion y a padre de familia.

e Seredlice una evaluacion trimestral de las estrategias aplicadas basadas en redes
sociales.

e Dar charlas ala comunidad de todo € servicio que oferta la institucion y del buen
ambiente educativo que mantiene.

e Hacer ferias con los estudiantes para asi poder invitar a otras instituciones para que

conozcan €l establecimiento y cud es su ensefianza.
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