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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo plantear un proyecto de
marketing para mejorar las ventas en el nivel primario de la I.E.P. El Buen
Pastor del distrito La Esperanzay, por consiguiente, aumentar la captacion de
alumnos. La elaboracion se realizé segun la metodologia del Plan de Marketing, d
cual constd de las siguientes partes: un diagnostico comercial, con la intencion de
reconocer los niveles de ventas de la institucion de los ultimos 5 afios y como
se encuentra econdémicamente, evaluando qué tanto de su capacidad esta siendo
utilizada; una encuesta a los clientes que pertenecen o pertenecieron a la
misma institucion, asi como alos no clientes, para identificar qué nivel de servicio
brindan. Asimismo, se fijaron ydefinieron las oportunidades del mercadobasadoen
la matriz de Ansoff para identificar el FODA. Se determinaron las tacticas de
marketing a seguir, basados en las condiciones de la institucion y condiciones
actuales,aplicandoestrategiasparaimpulsar las ventas, estrategias del mercado
objetivo, estrategias de segmentacion con su publico objetivo y sus
caracteristicas, estrategias de competencia, estrategia de BS Comercial y
finalmente el disefio de estrategias para determinar elincremento de ventasque
debera conseguir lainstitucion para permanecer en el mercado, haciendo atractiva
lapropuesta de servicio brindado para llegar al publico objetivo. También tiene
como propdsito elaborar un plan de marketing para mejorar las ventas en la
I.E. mencionada mediante herramientas y estrategias que contribuyan en su
efectividad y otorgar informacién importante para la institucién, con el
conocimiento de que su incremento de ventas deberd ser del 37% anual para
mantenerse en elmercadoy generar utilidades en subeneficio. Paraesto tendra que
ser una empresa que tenga la facultad para acomodarse a las variaciones que se

dancontinuamente enel mercadoglobalizado y lograr lacompetitividad.

Palabras claves: Plan de Marketing, Diagnéstico Comercial, Matriz de Ansoff
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ABSTRACT

The present research aims to propose a marketing project to improve sales at
the primary level of the I.LE.P. The Good Shepherd of the La Esperanza district
and, consequently, increase the recruitment of students. The preparation was
carried out according to the methodology of the Marketing Plan, which
consisted of the following parts: a commercial diagnosis, with the intention of
recognizing the sales levels of the institution in the last 5 years and how it is
economically, evaluating how much of its capacity is being used; a survey of
clients who belong or belonged to the same institution, as well as non-clients,
to identify what level of service they provide. Likewise, market opportunities
based on the Ansoff matrix to identify the SWOT were set and defined. The
marketing tactics to follow were determined, based on the conditions of the
institution and current conditions, applying strategies to boost sales, target
market strategies, segmentation strategies with its target audience and its
characteristics, competition strategies, BS strategy Commercial and finally the
design of strategies to determine the increase in sales that the institution must
achieve in order to remain in the market, making the proposed service offered
to reach the target audience attractive. It also aims to develop a marketing plan
to improve sales in the I.E. mentioned through tools and strategies that
contribute to its effectiveness and provide important information for the
institution, with the knowledge that its sales increase must be 37% per year to
stay in the market and generate profits for its benefit. For this, it will have to be
a company that has the power to accommodate the variations that
continuously occur in the globalized market and achieve competitiveness.

Keywords: Marketing Plan, Commercial Diagnosis, Ansoff Matrix.



INTRODUCCION

Actualmente, en la sociedad, las organizaciones viven en continua
competencia, lo cual les obliga a utilizar herramientas necesarias para
incrementar sus ventas y planificar sus actividades. Por lo tanto, el
diagnostico comercial y un proyecto de marketing sirven de mucho a los
directivos de unaempresa pararealizar una estrategia de ventas. La esencia del
trabajo de investigaciébn consta en la identificacion sistémica de las
oportunidades y evitar las amenazas que surge con la competencia, el cual
proporciona informacion a la empresa para que tome mejores decisiones
comerciales.

En su tesis para optar el titulo de Licenciado en Administracion
“Formulacién de un Plan Estratégico de Marketing para Lograr el
Crecimiento Intensivo de la Empresa Decoraciones Integrales en el Periodo
2010-2015” de la Universidad César Vallejo, Peru, Caro, C (2016) plantea
que los objetivos principales deben empezar por realizar un analisis
interno y externo para determinarsumatrizFODAdelaempresaenestudio,
y por ultimo elaborar la mision, visién y objetivos estratégicos para fijar su
crecimiento. Este estudio se realiz6 durante todo el periodo 2009 y se adjunt6
un plan estratégico de marketing, el cual fue desarrollado con la empresa
y con material bibliografico especializado, para lograr un incremento de
rentabilidad mediante estrategias de ventas y explotar mas su mercado
actual. Ahora, aprovechando el crecimiento del mercado y mayor demanda
de productos, se desarrollo este trabajo de investigacion realizando un
analisisinternoyexterno de la empresa para determinar su FODA, ademas de
plantear sumisiony vision para poderfijar sus objetivos estratégicos. Se concluye
que gracias al desarrollo de esta investigacion se podra aplicar y reconocer
cuales son los instrumentos y herramientas que dan mejores resultados a
la empresa para mejorar los puntos débiles, mediante un analisis FODA,
ademds de plantear su mision y vision para asi fijar nuestros objetivos

estratégicos.



La educacion es el cimiento del desarrollo en un pais y representa el
verdadero motor de cualquier politica social, econdmica, y es laresponsable por
la generacion de conocimientos e intelectualidad que impulsa en las personas
capaces de generar un mayor crecimiento economico y protagoniza el
cambio hacia la eficiencia y modernidad enelbienestary calidad devidaque

requierenlos pueblos.

De acuerdo con la conciliacion del Censo del 2007, elaborada por el INEI,
proyecta que la poblacién total en La Libertad, provincia de Trujillo, distrito de La
Esperanza parael afio 2010 fue de 151 845 habitantes, de los cuales 61 627
correspondia a la poblacion en edad escolar, representando el 40.6% del

total de la poblacién del distrito.

Las instituciones educativas han recibido financiamiento de diferentes
fuentesy en varias condiciones, las que han contribuido al crecimiento de su
capacidad instalada; sin embargo, aun existe una brecha a cerrar pues el
incremento de activos o la capitalizacion de las deudas o los esfuerzos de

mejorade calidad no seran lo Unico que permitird cambiar este panorama

Las instituciones deberian centrase en temas de gestion comercial y
financiera, sin dejar de lado la calidad académica; buscando la
profesionalizacién de sus gerentes y el fortalecimiento académico de sus
futuras generaciones, pues seran éstos los responsables de generar un
crecimiento tanto institucional como econémico. Ser uno de los paises mas
emprendedores es bueno y fortalece la moral de nuestra nacion; sin embargo,
es muy importante tener en cuenta que la posicion de una empresa no
mejora porque se realizan muchos esfuerzos pequefios y aislados, sino por el
trabajo constante y planificado que permitan alcanzar estandares que

fortalezcan este sector, el pais y la sociedad.

Dentro de este sector tenemos de manera particular el caso de la I.LE.P. El
Buen Pastor, unapequefiaempresalocal conun déficiten suritmo de ventas
desde hace dos afios, a consecuencia de las aperturas de nuevas

instituciones educativas que son competencia fuerte y fija.



La problemética de la empresa es ¢ El diagnostico comercial y la propuesta
de un plan de marketing mejoraran las ventas en el nivel Primaria la |.E.P.

“El Buen Pastor” del distrito de La Esperanza en el afio 2020?

La hipotesis encontrada dentro de la investigacion es el diagnostico
comercial y la propuestade un plande marketing mejoraran lasventasenel

nivelPrimariadelalEP El Buen Pastor del distrito La Esperanza.

El presente estudio de investigacion se justifica en su metodologia porque
es la aplicacién secuencial de cdmo se van a utilizar las herramientas antes
mencionadas a nuestra realidad y caso especifico. También presenta una
justificacién practica gue permitira elevar las ventas de la institucion educativa

conunimpacto positivo del plan de marketing.

El objetivo general es elaborar un diagndstico comercial y proponer un
Plan de Marketing para mejorar las ventas en la IEP El Buen Pastor del distrito
La Esperanza. Los objetivos contindan progresivamente, al realizar un
diagnéstico comercial para conocer la situaciébn del entorno en la
institucion, identificar oportunidades de mercado de la institucion, formular
las estrategias mas adecuadas para impulsarlas ventas, presentar un plan
de marketing como guia de administracion orientado a mejorar las ventas del
mercado. Finalmente, formular guias de acciény la viabilidad econémica del

proyecto de marketing.



MARCO TEORICO

La tesis “Disefio de un Plan Estratégico de Mercadeo para incrementar
la demanda de servicios educativos de nivel medio en las instituciones
del sector privado” (Arananibar,2019) nos indica que la planeacion del
marketing es el proceso sistematico para desarrollar y coordinar
decisiones, brindando el marco de referencia para implementar una
orientacion hacia el mercado, mediante la recopilacion de la informacion,
llegamos a concluir que el plan estratégico contribuye al crecimiento de
la demanda en las instituciones educativas Ademas, Caro, César
(2016) realiza un analisis interno y externo para determinar la matriz
FODA en la organizacion, y finalmente elabora la visiébn, misién y
objetivos estratégicos que fijan su crecimiento. Asimismo, se estudié el
periodo 2013 y se agregd un plan estratégico de marketing, el cual busca
lograr un incremento en la rentabilidad mediante estrategias de ventasy
aprovechar el crecimiento del mercado con mayor demanda de
productos. Finalmente, se logr6é aplicar y reconocer cuales son los
instrumentos y herramientas que dan mejores resultados a la
organizacion para mejorar los puntos débiles, asimismo se establece su
FODA, ademas de plantear su mision y vision para asi fijar nuestros

objetivos estratégicos.

Correa Sanchez (2012) Implementé un plan de marketing que
desarrolla estrategias que permitiran a la organizacion tener un indice alto
de recordacién de su marca, creando nuevos productos que contengan todos
los servicios. Se sugiere aprovechar la ventaja potencial frente a la
competencia para alcanzar el liderazgo en el mercado, mantener la cultura
de satisfacer al cliente para incrementar el mejoramiento continuo y
establecer un sistema de seguimiento a los clientes. Finalmente, se detalla
los puntos mas relevantes que se debe tomar en cuenta al momento de
hacer un estudio de mercado, para analizar de manera empirica cada uno
de ellos y obtener resultados positivos en el proyecto de investigacion y
aplicacion. Segura (2018) indica que el modelo de valor planteado sirve en
general para todo tipo de producto, y permite a los que buscan disefiar un

producto sea mas vendible y que produzca una alta satisfaccion en el cliente.



Concluye que se realizd un acercamiento de los clientes y el disefio de los

productos mas eficientes.

En la materia de este estudio se encontré antecedentes que le hacen
referencia como en la tesis de Huertas (2103), en el cual se efectué un
mecanismo que canalizara las actividades de la institucion para que esta
haga posible el cumplimiento de su obijetivo, el cual estaba constituido en
analizarlasituacion educativa para proponer lo posibles cambios pedagdgicosy
la gestion necesaria para el desarrollo de esta, la cual esperaba innovar en sus
estrategias educativas. El aporte de esta tesis nos dice que debemos tener en
claro las actividades de la empresa para poder realizar nuestros objetivos de
corto, mediano y largo plazos para poder innovar e implementar las

estrategias establecidas

La tesis titulada “Plan Estratégico para la Empresa Kalitex S.A.C., Arequipa
20177, cuya finalidad principal fue identificar las estrategias para usary lograr
el objetivo principal y finalmente proponer tacticas, pasos, cronograma e
indicadores paralas estrategias. En este caso se desarrollé un diagnéstico
de la situacion y un analisis interno en el que se evaluaron areas relevantes
de la empresa. Este diagnéstico se tomé como base para elaborar las
matrices que permitieron laidentificaciéon de las estrategias adecuadas para
lograr el objetivo delaempresaenellargo plazo. Como conclusion el objetivo
general se apoyaenlos objetivos especificos de aumentar el nivel de ventas
en un 75% los proximos dos afios y luego en un 50% los 3 afios siguientes,
incrementar la infraestructura, equipamiento y mano de obra calificada del
negocio en los 6 meses proximos. En esta tesis podemos rescatar el uso de los
objetivos y que es lo que se va a proponer en el desarrollo de las diferentes
técnicas para asi alcanzar los objetivos de largo plazo (Fernandez Barreda,

2017).

La tesis “Plan estratégico de Marketing para impulsar el crecimiento de
una empresade servicios” nos habla de disefiar un plan estratégico que
proponga como incrementar el nimero de afiliados a la empresa. Concluye
con elplan de marketing que tendréd como objetivo que el puablico conozcade
suexistenciaylacalidad de servicio que brinda como empresa (Hernandez,

2017).



A continuacién, se definiran las bases tedricas con respecto al

planeamiento estratégico de marketing:

Estado de Gananciasy Pérdidas (Espejo, 2017), el estado de gananciasy
pérdidas conocido también como estado de resultados, estado de gastos y de
ingresos,o estado para medir el rendimiento, es un informe para medir el
estado financiero que da muestrade la productividad de una organizacion
durante untiempo determinado; es decir, las ganancias o pérdidas que la
organizacién obtuvo o espera tener. Este informe permite que el
empresario, luego de un tiempo de funcionamiento de su organizacion,
pueda verificar si obtuvo utilidad o pérdida. Con esa informacién el
empresario podra analizar su situacion financiera, su estructura de ingresos,

costos y tomar decisiones correctas sobre el futuro de su organizacion.

En Andlisis de flujo de Caja (Espejo, 2017) este es el andlisis de las
entradasy salidas de dinero generados en una organizacion. Y tiene en
cuenta el importe de esos movimientos, y también el momento en el que se
producen. Estas dos variables van a ser las principales que determinaran si
dichainversién es beneficiosa o no. También se necesitaanalizarlascajascon
el proposito de estar seguro que el dinero que se dispone invertir en el
negocio, o los que se tiene planeado solicitar un préstamo. Un flujo de caja
escaso es unade las fundamentales razones por las cuales las organizaciones

tienenproblemas.

“La planificacion estratégica consiste en el proceso de definicion (hoy)
de lo que queremos ser en el futuro, apoyado en las correspondiente
reflexion y pensamiento estratégico” (p.49).Esto es considerado como base
paratomar decisiones estratégicas. Esta planificacion esta conformada por la
herramienta de recoleccion de las decisiones que ha adoptado la empresa en
la actualidad como un antecedente a lo que ejecutara en los proOXimos
periodos, para lograr ser una empresa competitiva retribuyendo sus

distintos intereses (Ancin, 2017).



Asi mismo, Ipinza (2015) se conforma por tres etapas: la etapa de
formulacion, etapa de implementacion y la etapa de evaluacién (Etapas del
proceso estratégico). En la etapa de formulacién (planeamiento
estratégico), primero se establece la Mision y Visidbndelaempresa, luegose
deberaexpresarlosvaloresyel codigo de éticaque la empresa desee tener,
luego la evaluacion de los factores externos e internos que afecten ala
empresa, luego el andlisis del sector industrial y los competidores de su
sector, para luego identificar y seleccionar las estrategias especificas y
finalmente la determinacién de los objetivos estratégicos de largo plazo. La
etapa de implementacién (direccion estratégica) guia a coordinar y
organizar las estrategias internas y externas. Por ultimo, la etapa de
evaluacion (control estratégico) se desarrolla desde elinicio del proceso, esta
conformada por los actos de supervision y ajustdndose al plan propuesto, para

eliminar brechas descubierta entre el plany la ejecucion.

En la etapa de planeamiento estratégico, la visién hace referencia a
lo que una empresadeseaenelfuturoguiadaenunaprecisaevaluaciéondela
situacion actual y futura de la industria, la cual debe cumplir con las
siguientes caracteristicas: clara, simple, ambiciosa y comprensible,
convincente, y realista, definida en un horizonte de tiempo que permite los
cambios, planificadas a un alcance geografico, comprendida por todos. La
mision nos define que es un elemento esencial que nos ayuda la
planeacion estratégica para la formulacién de metas que se tomaran en
cuenta como referencia de la empresa. La mision deberia poseer las
siguientes propiedades: definir lo que es la empresa, definir como podria
servir al publico objetivo, ser lo suficientemente amplia para permitir el
crecimiento creativo, paradiferenciar alaempresade las demas, ser denotada
con claridad para ser captada por todos. Una excelente mision debe ser
halagada en alcance para aceptar la creatividad de sus gerentes, claraen
definicibn que eslaempresay qué metastiene, motrizde laimpresionquela
empresa disfruta de éxito, tiene rumbo, y que merece de apoyo e inversion,

entre otras (Ipinza, 2015).

Enlaevaluacionexterna, define eldominio delentornodelaempresay es

analizada en suglobalidad.



Ipinza (2015) evalla los factores externos:

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE). La matriz IE obtiene
como resultadoqueel EFlde1.0a1.99 mantiene unnivelinterno deficiente;
con2.0a2.99 nivel promedio y de 3.0 a 4.0 es superior. Estareferidaala
adquisicion de la responsabilidad de la empresa en los ultimos afios en

cuestiones ecoldgicas y ambientales.

Después de conceptualizar lo que respecta a la estrategia de FODA, un eje
vinculado con el mercado, que en este caso estara definido por los clientes
actuales, efectivos, delaempresa, 0, masexactamente, porlapercepcionde
estos clientesrespecto del servicio o el producto ofrecido por la firma, y la

ventaja estratégica que obtiene la organizacion de estapercepcion.

El otro eje se refiere a aspectos internos de la organizacion que definen a
guémercado oaqué segmentode mercado estaorientadao quiere vender, es
decir, a quién eligi6 como mercado objetivo; en otras palabras, lo que Porter

llama objetivo estratégico.

Los motivos que encuentra Porter acerca de la decision de compra de un
cliente son basicamente dos: El producto es el mas barato, obieny el producto

eselmejor.

El otro elemento de la matriz esta referido al mercado o al segmento de
mercado que fue elegido por la organizacion como objetivo. Esta es una
decision interna y previa de la organizacion que obedece a sus habilidades

distintivas y que la matriz registracomo dato (Dvoskin, 2011).

Del mismo modo, Correa Sanchez (2012) Implementé un plan de
marketing que desarrolla estrategias que permitiran a la organizacion
tener un indice alto de recordacion de su marca, también creando nuevos
productos que contengan todos los servicios. Se sugiere aprovechar la
ventaja potencial frente a la competencia para alcanzar el liderazgo en el
mercado, mantener la cultura de satisfacer al cliente para incrementar el
mejoramiento continuo y establecer un sistema de seguimiento a los
clientes. Finalmente, se detalla claramente los puntos més relevantes que se

debe tomar en cuenta al momento de hacer un estudio de mercado, es



decir analizar de manera empirica cada uno de ellos y asi poder obtener

resultados positivos en el proyecto de investigacion y aplicacion.

Por otro lado, se detallan los puntos mas importantes que existan en un
plan de marketing y la manera de como aplicarlas; entre ellos tenemos analisis
FODA, analisis de Porter, las ventajas competitivas, estrategias en los puntos
de venta, canales de distribucion, estrategias de comercializacién y promocion;
etc. Finalmente, las bases cientificas y metodologias buscan dar solucién a la
realidad problematica planteada, de acuerdo con los objetivos de estudio, su
resultado permite encontrar soluciones concretas a problemas de
marketing, posicionamiento en el mercado y estructura interna, que inciden
en los resultados de la empresa; con tales resultados se tendra también la
posibilidad de proponer cambios para mejora de la empresa en estudio
(David, 2016).

Asimismo, sefijanlos objetivosdelargoplazo (OLP)losque nosconducen
a la vision determinada; es decir, lograr las metas que la empresa espera
obtener. El tiempo para estas metas y sus estrategias sera dispuesta por la
empresa, sus productos y sus respectivos ciclos de vida, y alamisma vez

tienequeestarunidoconlavision(David, 2016).

Ademas de los estudios que se realizan para formular y seleccionar la
estrategia tenemos la matriz FODA. La Matriz de andlisis FODA es una
herramienta que nos ayudaraareconocer lasituaciénenlaque se encuentra la
empresa, donde su principal meta es obtener una clara evaluacion para tomar
una decision estratégicaidonea. Esta matriz permite encontrar los factores
externos y diagnosticar los factores internos. Nos indica que en el factor
externo se conforma de las oportunidades y amenazas, donde las
oportunidades estan representadas por los factores positivos de una
organizacion, que deberiaserexplotado almaximo porla organizacion. Las
amenazas afectan la supervivencia de la organizacion en el mercado, siestaes
identificada a tiempo seran convertidas en oportunidades o en cualquier
caso, esquivarla. También nos informa del factor interno donde la organizacion
deberia reconocer cuéales son sus puntos fuertes y sus puntos débiles, entre
ellas conformada con las fortalezas, que la empresa usa para explotar las

oportunidades y lograr ventajas competitivas. De igualformanos



conceptualiza que las debilidades son los puntos que debe mejorar la

organizacion (formato de lamatrizFODA) (Espinoza, 2015).

Es la capacidad de crear valor para satisfacer sus necesidades cada vez
de un nimero mas elevado de clientes exigentes e informados que estén
deseosos de pagar mayores y mejores precios por el valor agregado de los

bienes o servicios recibidos.

El ser competitivo hoy en dia significa tener cualidades especiales que
hacen elegidos dentro de un numero de organizaciones que se encuentran
enun mismomercado enbuscade serlos escogidos. Es marcar ladiferencia
con un servicio de calidad de servicio, por nuestras destrezas, por nuestras
atributos, por nuestra competencia que tenemos que llamar la atencion, de
seducir, de atender y asombrar a nuestro publico o clientes, ya sean
externos o internos, con nuestros bienes y servicios ofrecidos, lo cual se
traduce en un generador de riqueza, de acuerdo a lo planteado en su libro
“Ventajacompetitiva” (Porter).

La matriz Boston Consulting Group es dividida en cuatro celdas, las
interrogantes, las estrellas, lavacade efectivo ylos perros condos ejes, lade
crecimiento de mercadoy la participaciéon en el mercado, en la cual la
primera celda estd referida a que la organizacion debe participar en
mercados de alto crecimiento pero debe tener su participacion en mercados
de crecimiento bajo, la segunda celda hace dar a conocer sobre los lideres de
mercados que estan con mucho crecimiento donde laorganizacion esrentable,
la tercera celda nos habla de la numerosa ganancia que es generada por la
organizacion y esta no debe de invertir en su capacidad de expandirse ya
que el crecimiento del mercado ha bajado, la cuarta celda nos da a conocer
de los perros donde aqui se generan pocas ganancias o hasta incluso pérdidas

de estas, para poder evitar esto es necesario reestructurar o ser eliminados.

Plan de marketing es un resumen de un documento escrito que da a
conocer sobre el mercado e indica como laorganizacion aspira alcanzar sus
metas de marketing. Comprende directrices tacticas para los programas

de marketing y retribucién financieras que cubre dicho periodo.
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Se trata de uno de los componentes mas fundamentales del proceso de
marketing (Kotler, 2010).

Asi en su “plan estratégico de marketing para almacenes super deportivo
en la ciudad de Latacunga”, considera que: la implementacién de un Plan
Estratégico de Marketing incrementara sus ventas en un 20%, las utilidades
enun 20%, el posicionamiento y liderazgo (Zurita Villamarin, 2007).

Asi mismo, concluye en su “Disefio de un modelo de gestion basado en
marketing estratégico para una empresa comercializadora de medicina

homeopatica”, que:

“El marketing estratégico en la actualidad es una base principal
para las organizaciones que se han propuesto persuadir

nuevos mercados no tradicionales” (Ibarra Pazmifio, 2015).

De la misma forma, sostiene que redactar un plan de marketing es de
suma importancia pues proporciona los cimientos con las cuales seréan
posibles comparar el desempefio real y el esperado, el marketing puede ser
una de las actividades de negocios mas complicada y costosas, pero
también la mas fundamental.

La Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica establece el grado de
sugerencia de las diferentes estrategias a partir de los grados de los factores
internos y externos (oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades)
mas criticos para luego poder aprovechar o mejorar. Esta matriz se
constituye en la ponderacién de los factores internosy externos que es pieza
clave en relacion a las estrategias mostradas. También nos muestra las
ventajas de dicha matriz, en que un simultadneo analisis de las estrategias
valoradas y la cantidad de estrategias susceptibles de andlisis no son
ilimitadas, otra ventaja es lograrintegrar los factores internos ylos externos y
asi logar pasar al proceso de toma de decisiones, reduce la ponderacion
indebidamente de algunos factores claves, del mismo modo resalta las
importancias de las relaciones que pueden afectar las decisiones (formato de la

Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico) (David, 2016).

Segunlamatriz de prueba de estrategias, se analizaran desde cuatro

criterios a las estrategias retenidas: la consistencia, la consonancia, la
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factibilidad y sus ventajas. En la consistencia esta sujeta a objetivos ni politicas
inconsistentes, tampoco politicas en conflicto, consonancia estas deberian
interactuar entre las mismas y tener el mismo fin, factibilidad esté referida a
gue deben ser posibles de efectuarse, sin demandare excesivos recursos
disponibles ni crear conflictos, ventajas nos da a entender que las estrategias
deben ser superiores a las de las competencias (formato de la Matriz de
Rumelt) (D"Alessio Ipinza, 2015).

Segundatesis “Plan de marketing y su influencia enla competitividad dela
Instituciéon Educativa Privada Virgen de la Asuncién del distrito El
Porvenir”. La oferta de servicios, con el objetivo de identificar los distintos
grados de preferencia, la posibilidad de conocer nuevos servicios mediante

larentabilidad que aportan.

Andlisisdelos precios. Eneste caso se estarefiriendoalaconvenienciade

seguirla estrategia de precios que se estén implantando.

Andlisis de la comunicacion. Es muy importante para determinar la
eficacia de la mezcla de comunicacion que se utiliza para dar a conocer los

serviciosalosclientes (Richard, 2012).

Después de usar las distintas matrices se efectia la formulacion de las
estrategiasy objetivos, donde se debe revisar qué objetivos se alcanzan, sobre
todo con las que fueron elegidas (formato de Estrategias vs Objetivos de Largo
Plazo). Tenemos una escases de probabilidades que alguna estrategia no
pueda lograr ninguno de los metas trazadas. Como ultimo, es necesario
desarrollar planes de acciéon para las funciones de la organizacién y no
descuidar los puntos importantes para alcanzar del éxito en la
implementacion (Ipinza, 2015).

En esta etapa se deben tomar medidas correctivas si no se obtienen los
resultados planeados de cualquier otro caso, por lo que se debe mantener el
mismo rumbo. Una herramienta muy importante es el tablero de control, el
cual por error es considerado como herramienta de planeamiento
estratégico. Cuando se tiene claro los conceptos se procede a definir un
nivel de venta.

Lasventas eslomasimportante paraunaempresaporlamismarazon

gue generan ingresos, con la cual permite que la empresa efectie sus
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actividades. Las ventas es el pilar de toda compafiia ya que los ingresos
permiten que la compafia efectle las actividades programadas en otras
areas, debido a que es una compairiia sin una adecuada direccion (Castells,
2016).

En efecto, la marca Igus no fue posicionada en el mercado de la industria
ecuatoriana con la implementacion de un modelo de marketing logro entrar al
mercado ofreciendo productos fundamentales para el funcionamiento de
procesos industriales, falencias en la distribucion de carteras, con el fin de
obtener feedback del cliente y atender los requerimientos en el menor
tiempo posible (Plan de marketing estratégico para posicionamiento e

incrementodeventasdelamarcalgusenlaindustriaecuatoriana, 2015)

Para tener mejor rentabilidad y el crecimiento en una economia globalizada
como la nuestra, el Peru presenta un desarrollo econémico sostenido, segun el
Banco Central de Reserva del Pera (2012), el PBI del afio 2011 cerro en
486,545 millones de soles y la poblacion econémicamente activa en 27 077 en
millones de soles en el segundo trimestre del trascurso del afio del 2012. Asi
mismo el Banco Central de Reserva del Pert (2012) concluye que la ciudad
de Trujillo presenta un crecimiento econdémico considerable debido al
crecimiento del sector agroindustrial y minero de la regién y la presencia de
grandes centros comerciales y de franquicias internacionales, los cuales lo
sitlan como una ciudad en proceso de desarrollo, permitiendo que los
ingresos de las personas de los diferentes niveles socioeconémicos

aumenten, para que puedan acceder a nuevos servicios.

METODOLOGIA
3.1. Tipoydisefio deinvestigacion
La investigacion es de enfoque aplicativo, porque recoge los
conocimientos tedricos del plan de marketing para solucionar los
problemas encontrados en la empresa. De igual modo, es
experimental, ya que medira la actitud de las variables estudiadas.

Se aplicara el disefio de investigacion Experimental Pre-

experimental, por larazdn que estudiaremos una tnica, en la cual

sera manipulada la variable dependiente.
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Donde:
M: representa la muestra que tomaremos para el estudio.

O: representa las mediciones de los factores que afecta al
diagnostico comercial, son tomados en cuenta para la

elaboraciondeunproyectode marketing.

3.2. Variables yoperacionalizacion
Variable independiente, plan de marketing Instrumento
gerencial que sirve para orientar la accion de marketing y
anticipar hechos futuros y determinar estrategias para alcanzar
los objetivos de laempresa en el mafiana (José Maria,2011).
Variable dependiente, nivel de ventas del nivel Primaria. Es la
capacidad que tiene una empresa para operar y crecer
productivamente; es decir producir valor para sus propietarios,
en un mercado donde operan competidores muy fuertes
(O'Meara, 2016).
Cuadro 1: variable de operacionalizacion
Escala
Definicion Definicion de
Variables conceptual Operacional Indicadores | \edicion
Plan estratégico | “El propdsito del plan | SituacionActualde la SA= Tiempo actual
de marketing| estratégico es Institucion: expresa de Razén
modelar y remodelar | larealidad la institucion

los negociosy
productos de

la
organizacion” (KOTLER, y
otros, 2015)

real con respecto a
larealidadidealde la

empresa.
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Presenciaen el
mercado: es la
publicidad que realiza
la institucion para
hacerse conocida con
respecto al sector

donde se localiza.

Porcentaje del
nombre en la mente
del consumidor: es el
numero de personas
gue conocen el
nombre de la
institucion, con relacién
al nimero

total de personas.

PPM = Gasto de
publicidad de la
Institucion en
matricula/gasto
total de publicidad
de la

Institucion.

PMMC=N° de
personas que
conocen el
nombre/N° total de

personas.

Rentabilidad

actual

“Es la capacidad que
tiene una empresa
para operar y crecer
productivamente; es
decir, producir valor
para sus propietarios,
en un mercado donde

operancompetidores

Proporcion de
incremento de
alumnos
matriculados: se
define como el nimero
de alumnos

matriculados en el

PIAM =N° de
alumnos
matriculados en el
nivel Primaria/N°
de alumnos
matriculados en la

institucion.

Razén
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muy fuertes”
2016)

(O'Meara,

nivel Primaria, con
relacién al nUmero

de alumnos

PM = Ventas de la

matriculados en la | Institucién  en

Institucion. matricula/ventas
Participacion del | totales de las
mercado: son las | instituciones.
ventas de la

institucion en
matricula con
respecto a la

Institucion.

FUENTE: Elaboracién propia

3.3.

Poblacion (criterios de seleccion), muestreo, muestra, unidad de

anélisis

La poblacion de nuestro estudio esta constituida por las familias del
distrito La Esperanza, cuyo niumero es de 32,869 habitantes.

La muestra de familias pertenecen a este distrito. Muestreo probabilistico
o aleatorio: Este método sera estratificado, pues se fracciona la poblacion

donde tomamos una muestra al azar de cada una.

Célculo de la dimension de la muestra: corresponde al nimero de
personas que forman parte de lapoblaciontotal, es larepresentacion para

el estudio que se pretende realizar.
Se determina a través de la siguiente férmula:
Dénde:

N = Poblacion finita
Z = Confiabilidad de la prueba 95%
P =Probabilidad de que suceda el evento 50%
Q= Probabilidad de que no suceda el evento 50%
E =Errorméximo aaceptar en la prueba 5%
16




Férmula:

NxZ*XPxQ
"TEx N1 +22xPxQ

32869 x (1.96)% o 5 x 0.5

"=0.05)2x 32869-1 +(1.96)2 05 0.5

n = 380 Familias encuestadas

Unidad de analisis: Familias que pertenecen a la I.E.P. El Buen Pastor del
distrito de la Esperanza, familias que no pertenecen a la I.E.P. El Buen

Pastor en La Esperanza.

3.4. Técnicas einstrumentos derecoleccién dedatos

OBJETIVO TECNICAS
» Analisisde Estadosdebalancesy
Realizar el estado actual de las > pérdidas.
ventas del IE » Analisis de Flujo de caja
» Encuesta a clientes ( PPFF)
Identificar las oportunidades de > Mision vision
o _ > Andlisis FODA
mercado de la institucion educativa. > Matriz Ansoff
Formular las estrategias mas » Andlisis del mercado objetivo
- > Estrategia desegmentacion
adecuadas paralograrimpulsarlas s ;
P g P » Analisis de competidores
ventasdelainstitucioneducativa
Plantear un proyecto de )
marketing como instrumento de » Estrategia deproducto
. L . » Estrategia de precio
administracion orientado a mejorar . L
» Estrategia de promocion.
las ventas del mercado.
Formular los planes de acciony la > Inversion
viabilidad econdmica delproyecto i
: proy > Beneficio costo
de marketing.

FUENTE: Elaboracién propia
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Lastécnicasusadasenlarecoleccion de datos son confiablesyvalidasyaque han sido
producto de muchas investigaciones y que ahora se utilizan como herramienta
para la Ing. Industrial.

Para el Informe Comercial necesitamos del Andlisis de Estado de Balances y
Pérdidas ademas del Andlisis de Flujo de Caja; quiénes nos daran un sondeo de como
se encuentra la empresa. En el caso de la identificacién de oportunidades de
mercado se utilizard andlisis de competidores, lamatriz Ansoff, encuestaaclientes
(PPFF), misiénvisiony Analisis FODA.

El planeamiento de la direccion se considerara el estudio de Pareto y los grupos
focales; siendo ideas de trabajo grupal que ayudaran al surgimiento de nuevas
ideas para solucionar el problema determinado.

Y por para el plan de marketing tomamos en cuenta todos los puntos
considerados como el Andlisis de Mercado Objetivo, Estrategias de
Segmentacion, Analisis de la Competencia, el BS Comercial y los Disefios KPIs

Estratégicos.

3.5. Procedimientos
Para la usura de cada uso de los objetivos especificos se procedié alos métodos e

instrumentos. Larecoleccion de datos, que es nuestro primer proceso, necesitamos
los planes estratégicos, estadisticas de los centros educativos de la zona, informes de
los balances generales y el registro de alumnos; todos estos datos son de la
institucion a estudiar. Para el paso 2 que es el analisis de datos vendria a ser el

resultado del procesoanterior.

Enladiscusion de los andlisis de datos se hace un diagnostico comercial de como
se encuentra la empresa en la actualidad a través de las diferentes herramientas
anteriormente mencionadas.

Y finalmente la elaboracion del plan de marketing, aya fuente para utilizar
seran los efectos en la evaluacion y discusion del plan de marketing antes

mencionado.

3.6. Método de analisis de datos
Utilizaremos unanalisis descriptivo, yaque nos permitiradescribir el
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V.

comportamiento de la variable dependiente ventas del nivel Primariaen
lapoblacion del distrito de LaEsperanza.

Utilizaremos estas herramientas que nos ayudaran a describir el
desenvolvimiento de la variable dependiente a través de cada una de
ellas en el orden indicado. El Analisis de balance de pérdidas, flujo de caja e
Informe comercial, que se utilizaran para la recopilacion de datos.

Lamatriz Ansoff, el Analisis FODA, Lluviadeideas, seran paralos andlisis
de datos.

El analisis de mercado objetivo, y grupos focales. Y finalmente las
estrategias de segmentacion, que se utilizard para realizacion del
proyecto de marketing.

3.7.  Aspectos éticos
Los investigadores se comprometen a respetar la propiedad intelectual,
cumplir con la veracidad de los datos descritos; en las herramientas a
utilizar solo tomara los datos consentidos por la institucion.

RESULTADOS

Diagnosticarlasituaciéncomercial paraidentificar condicionesdelentorno

TABLA 4.1: Estados de ganancias y pérdidas del 2015 al 2019.
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ESTADOS DE GANANCIAS Y PERDIDAS 2015 - 2019
Del 1de enero al 31 de diciembre
2015 2016 2017 2018 2019
Ventas s/. s/. s/, s/. s/.
28,485.00| 30,583.00| 39,461.00| 24,993.00|24,496.00
Costo de Ventas s/ s/ s/, s/,
S/.9,958.00
22,922.00| 10,191.00| 14,318.00 18,413.00
Utilidad Bruta s/. s/. s/.
S/.5,563.00 S/.6,083.00
20,392.00| 25,143.00| 15,035.00
Gasto de s/,
., S/.5,730.00 S/.3,580.00| S/. 2,490.00|S/. 4,604.00
Operacion 2.548.00
GastosdeVenta | 5/ 3376.00| S/. 1,476.00| S/.2,198.00| S/. 1,445.00|S/. 2,402.00
Gastos
Ei . S/.2,354.00| S/.1,072.00| S/.1,382.00| S/.1,045.00(S/.2,202.00
inancieros
Otros Gastos
Utilidad de s/, s/, s/,
Operacion -S/.167.00| 17,844.00| 21,563.00| 12,545.00|S/.1,479.00
Utilidad Neta s/, s/, s/,
-S/. 167.00 S/.1,479.00
17,844.00| 21,563.00| 12,545.00

FUENTE: Estudio contable de la

Con esto podemos determinar que la institucion ha ido creciendo en cuanto a su utilidad neta
entrelosafnos2015,2016y2017considerablemente; sinembargo, a partir del 2018 tuvieron un

decaimiento notable reflejandose mucho mas parael afio 2019.

En lafigura 4.1 se hace una comparacion entre las ventas, costos mas gastos y utilidades

netas. En esta se observa que el decremento de ventas a partir del afio

2018, no es proporcional a la baja que se muestra en las utilidades, debido al incremento

gue se observa en costo para el 2015, 2017 y 2019.

FIGURA 4.1: Cuadro comparativo de ventas, costos y utilidades del
2015 - 2019
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2015 | 2016 2017 2018 2019
M Ventas S/.28,485.00 1 $/.30,583.00 $/.39,461.00 $/.24,993.00 S/.24,496.00

M Costos $/.22,922.00 } $/.10,191.00 $/.14,318.00 $/.9,958.00 $/.18,413.00
I Utilidad -8/. 167.00 LS/. 17,844.00 $/.21,563.00 $/.12,545.00 S$/.1,479.00

FUENTE: Estudio contable de la I.E.

Enlafigura4.2.lasventas seshanidoincrementando apartirdel 2015, 2016 y 2017,
disminuyendo en los afios 2018 y 2019.

FIGURA 4.2: Evolucién de las ventas del 2015 - 2019

§/.39,461.00

$/.40,000.00
§/.35,000.00 §/.30.583.00
$/.30,000.00 et §/.24,993.00 §/.2449600
$/.25,000.00
$/.20,000.00 -
§/.15,000.00
§7.10,000.00
§/.5,000.00

$/.0.00

2015 2016 2017 2018 2019

FUENTE: Estudio contable de la I.E.

Sin embargo, si analizamos la figura donde representan las ventas, se puede
apreciar como han disminuido afio con afio a partir del 2016. La variacion

entre las ventas se debe a variaciones en los precios de venta de la
institucion.
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TABLA 4.2: Ratio de liquidez del 2015 - 2019

2015 2016 2017 2018 2019
Activo
27193 23129 | 68574 | 65219 | 66599
Corriente
Pasivo
_ 25774 5285 39804 | 23804 | 23804
Corriente
Liquidez 1.06 4.38 1.72 2.74 2.80

FUENTE: Estudio contable de la I.E.

TABLA 4.3: Ratio de prueba acida del 2015 - 2019

2015 2016 2017 2018 2019

Activo

27193 23129 | 68574 | 65219 | 66599
Corriente

Inventario 8453 9954 15705 | 19020 | 20882

Pasivo

25774 5285 39804 | 23804 | 23804
Corriente
Prueba Acidal 0.73 2.49 1.33 1.94 1.92

FUENTE: Estudio contable de la I.E.

Alanalizarlatabla 4.3., se puede apreciar que lainstitucion no cuenta
con la capacidad de pago necesaria para garantizar el pago de sus
deudas a corto plazo; demostrando asi que el problema es el bajo

nivel de ventasy por ende el déficit en cajay bancos.



Ratio de endeudamiento o apalancamiento

TABLA 4.4: Ratio de endeudamiento del 2015 - 2019

2015  |2016 | 2017 |2018 | 2019
PASIVOTOTAL | 55774 | 5285 | 39804 | 23804 | 23804
PATRIMONIO | 1419 | 28770 |17844 |41315 | 42795
Endeudamiento | 1516 018 [223 |058 | 0.56
FUENTE: Estudio contable de la I.E.
Ratio derentabilidad
2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad Neta | ;457 17844 21563 12545 1479
Viemzs 28485 30583 39461 24993 24496
Rentabilidad | g 558627 | 0.5834614 | 0.5464383 | 0.5019405 | 0.0603772

FUENTE: Estudio contable de

la I.E. IDENTIFICAR OPORTUNIDADES

DE MERCADO

ENCUESTA A LOS PP.FF.

TABULACION Y ANALISISDE RESULTADOS EN LA ENCUESTA
EJECUTADAALAS FAMILIAS DEL DISTRITO LAESPERANZA.

Los resultados de las preguntas referidas son:

Para el primer item referente ala mejor opcién educativa que mas

influye para hacer la eleccion por la persona encuestada:

Se obtuvo que:

@)

@)

El 23% de los encuestados optaron por precio.

El 41% de los encuestados optaron por calidad educativa.
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o EI22% de los encuestados optaron por cercania.
o EI9% de los encuestados optaron por infraestructura.

o EI5% de los encuestados optaron por otra institucion educativa.

TABLA 4.15: Influencia al hacer la eleccion

PRECIO 89 23%
CALIDAD EDUCATIVA 154 41%
CERCANIA 83 22%
INFRAESTRUCTURA 34 9%
OTRA 20 5%

TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de analisis

FIGURA B.9: Influencia al hacer la eleccion

" PRECIO
CALIDAD EDUCATIVA

¥ CERCANIA

" INFRAESTRUCTURA

" OTRA

FUENTE: Encuesta de Analisis

El 41% de los encuestados eligieron la calidad educativa,
el 23% prefirié el precio, el 22% la cercania, el 9% la
infraestructura y el 5% por otra opcion; permitiéndonos
interpretar de esta manera que al momento de elegir el

padre una institucién educativa opta por la calidad de
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ensefianza. Para el segundo item referente al

posicionamiento del servicio por la persona encuestada:

Se obtuvo que:

El 26% de los encuestados optaron por Libertad Siglo XXI.

El 24% de los encuestados optaron por Estudiantes Excelentes.
El 24% de los encuestados optaron por Indoamericano.

El 3% de los encuestados optaron por San Jose.

El 22% de los encuestados optaron por El Buen Pastor.

El 6% de los encuestados optaron por otra institucion educativa.

TABLA A.16: Posicionamiento del Servicio

I).(IXBIERTAD SIGLO 08 26%
EXCELENTES 92 243
INDOAMERICANO 90 24%
SAN JOSE 12 3%
EL BUEN PASTOR 82 22%
OTRA 6 2%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de Andlisis

FIGURA B.10: Posicionamiento del servicio

LIBERTADSIGLOXXI

ESTUDIANTES
EXCELENTES

“ INDOAMERICANO

SAN JOSE

~ ELBUENPASTOR

* OTRA

FUENTE: Encuesta de andlisis



El26% de los encuestadostienenenmentelal.E. Libertad Siglo XXI, el 24% esta
entre Estudiantes Excelentes e Indoamericano, el 22% prefieren Buen Pastor,
el 3% la I.N. San José y finalmente el 2% opta por otra institucion;
permitiéndonosinterpretarque la primerainstitucion en el cuél el padre piensa

primero es Libertad Siglo XXI mientras que El Buen Pastor esté en el quinto

lugar.

[ Paraeltercer item referente al servicio brindado por lainstitucion por la

personaencuestada:

Se obtuvo que:

El 42% de los encuestados optaron por bueno.
El 42% de los encuestados optaron por regular.
El 10% de los encuestados optaron por malo.

El 7% de los encuestados optaron por ninguno.

TABLA A.17: Concepto del servicio brindado

CONCEPTO DEL SERVICIO BRINDADO %
BUENO 160 42%
REGULAR 158 42%
MALO 37 10%
NINGUNO 25 %
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de andlisis
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FIGURA B.11: Concepto del servicio brindado

" BUENO

REGULAR
¥ MALO

" NINGUNO

FUENTE: Encuesta de analisis

El42% presenta entre un buenoy regular concepto sobre el servicio que
brinda la I.E.P.El Buen Pastor, un 10% tienen el concepto de malo y
finalmente un 7% no tiene ningun tipo de concepto; estos datos nos
permiten tener un panorama sobre el concepto que tiene la I.E. con
respectoalservicioque brindayaceptacionque presenta en elmercado.

Para el cuarto item referente a la intencion de matricular en la
institucion porgpersona encuestada, se obtuvo que:
El 41% de los encuestados optaron por si.
El 23% de los encuestados optaron por no.
El 36% de los encuestados optaron por tal vez.
TABLA A.18: Intencion de matricular en la I.E.

Sl 155 41%

NO 87 23%

TAL VEZ 138 36%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de analisis
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FIGURA B.12: Intencion de matricular en la I.E.

oy |
NO

¥ TALVEZ

FUENTE: Encuesta de analisis

El41% sitiene laintencién de matricular o ya estan matriculados, el 36%
dicen que tal vez podrian matricular mientras que un 23% dijo que no;
permitiéndonos interpretar que ese 36% que adn no esta seguro dénde

matricularasusmenores hijos, se decidan por Buen Pastor.

Para el quinto item referente al medio de publicidad sobre instituciones

por Bpersona encuestada, se obtuvo que:

El 11% de los encuestados optaron por radio.
El 34% de los encuestados optaron por volantes.

El 19% de los encuestados optaron por afiches.
El 11% de los encuestados optaron por periddico.
El 17% de los encuestados optaron por en la institucion.

El 8% de los encuestados optaron por otros.
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TABLAA.19: Medio de conocimiento de publicidad

RADIO 43 11%
VOLANTES 130 34%
AFICHES 72 19%
PERIODICO 41 11%
EN LA INSTITUCION 65 17%
OTROS 29 8%
TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de Andlisis

FIGURA B.13: Medio de conocimiento de publicidad

8% 11% RADIO

VOLANTES
T * AFICHES

PERIODICO

" EN LA INSTITUCION
~ OTROS

FUENTE: Encuesta de andlisis

El 34% de los encuestados dijo que el medio de conocimiento de las I.E. son a
través de volantes, el 19% son a través de afiches, 17% en la misma institucion,
un 11% en radio y periodico y un 8% en otros; con estos datos podemos
determinar que el medio de publicidad mas comin y de acceso al publico son los

volantes en los cuales se debe incidir con mas ahinco.
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Paraelsextoitemreferenteaquéesloquebuscaelpadredefamiliaalmomento de
matricular por la persona encuestada: Se obtuvo que:

El 30% de los encuestados optaron por docentes especializados.

El10% de los encuestados optaron por infraestructuray mobiliario

adecuado.

El 37% de los encuestados optaron por ensefianza personalizada.

El 13% de los encuestados optaron por pensiones modicas.

El 10% de los encuestados optaron por otra.

TABLA A.20: Preferencias del padre de familia

DOCENTES 114 30%
ESPECIALIZADOS

INFRAESTRUCTURA 38 10%
Y MOBILIARIO ADECUADO

- 141 37%

ENSENANZA
PERSONALIZADA
PENSIONES MODICAS 50 13%
OTRA 37 10%

TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de analisis

FIGURA B.14: Preferencias del padre de familia
FUENTE: Encuesta de Anélisis

" DOCENTES ESPECIALIZADOS

INFRAESTRUCTURA Y MOBILIARIO
ADECUADO

 ENSENANZA PERSONALI

- OTRA

« PENSIONES MODICAS
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El 37% de las personas encuestadas busca una ensefianza personalizada, el 30%
busca docentes especializados, el 13% pensiones modicas y un 10% busca
infraestructura, mobiliario adecuado y otra; permitiéndonos interpretar de esta
manerague lo que buscan los padres es una ensefianza personalizada.

Paraelséptimoitemreferenteaque esloquebuscael padre de familiaalmomentode
matricular por la persona encuestada, se obtuvo que:

El 9% de los encuestados optaron por muy malo.
El 13% de los encuestados optaron por malo.

El 34% de los encuestados optaron por regular.
El 27% de los encuestados optaron por bueno.

El 17% de los encuestados optaron por muy bueno.

TABLA 4.21: Importanciade referencias o comentarios al momento de elegir una I.E.

MUY MALO 33 9%
MALO 49 13%
REGULAR 131 34%
BUENO 102 27%
MUY BUENO 65 17%

TOTAL 380 100%

FUENTE: Encuesta de Anélisis

FIGURA B.15: Importancia de referencias o comentarios al momento de elegir una
l.E.

“ MUYMALO

MALO
REGENOR

MUY
BUENO

FUENTE: Encuesta Analisis
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El 34% de las personas encuestadas considera que las referencias o comentarios
escuchados son regulares, el 27% las considera buenas, el 17% muy bueno, el 13%
malo y un 9% muy malo; nos permite interpretar que ese 13% y 9%
respectivamente son un porcentaje considerado los cuales deben disminuirse o en
su defecto ser 0% ya gque son esos malos comentarios los cuales pueden perjudicar

la imagen de la institucion.

Para el octavo item referente ala calificacion de las instalaciones de lainstitucion
para la persona encuestada, se obtuvo que:

El 11% de los encuestados optaron por muy malo.

El 16% de los encuestados optaron por malo.

El 24% de los encuestados optaron por regular.

El 31% de los encuestados optaron por bueno.

El 19% de los encuestados optaron por muy bueno.

FIGURA A.22: Calificacién de las Instalaciones

CALIFICACION DELASINSTALACIONES %

MUY MALO 19 11%
MALO 29 16%
REGULAR 43 24%
BUENO 54 30%
MUY BUENO 33 19%

TOTAL 178 100%

FUENTE: Encuesta de Andlisis

Para el octavo item referente a la calificacion de las instalaciones de la
institucion para la persona encuestada:

Se obtuvo que:

El 11% de los encuestados optaron por muy malo.
El 16% de los encuestados optaron por malo.

El 24% de los encuestados optaron por regular.

El 30% de los encuestados optaron por bueno.

El 19% de los encuestados optaron por muy bueno.
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FIGURA B.16: Calificacion de las instalaciones.

~ MUY MALO
MALO

REGULAR
“ BUENO
“ MUY BUENO

FUENTE: Encuesta Analisis

El30% de las personas encuestadas considera como bueno las condiciones
de las instalaciones de la institucion, el 24% como regular, el 19% las considera
muy bueno, el16% maloyun 11% muy malo; con estasreferencias podemos
determinarqueaun falta mejorar las instalaciones para mayor comodidad y
tranquilidad del padre de familia.

Para el noveno item referente ala calificacion de lasinsgbadonesde la institucion
por la persona encuestada, se obtuvo que:

El 11% de los encuestados optaron por muy malo.
El 16% de los encuestados optaron por malo.

El 24% de los encuestados optaron por regular.

El 30% de los encuestados optaron por bueno.

El 19% de los encuestados optaron por muy bueno.
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FIGURA B.17: Calificacion de la Ensefianza — Aprendizaje

- MUYMALO
MALO

" REGULAR
" MUYBUENO

" BUENO

FUENTE: Encuesta de analisis

» EI38% de las personas encuestadas calific como bueno la ensefianza —
aprendizaje que brindalainstitucién, el29% comoregular,el23%lo
consideracomomuybueno.

* ElI 6% malo y 5% muy malo; de los datos adquiridos podemos determinar
gue la ensefianza —aprendizaje impartida en la institucion es considerada entre
buenay muy buena siendo un punto a su favor.

Paraeldécimoitemreferente ala calificacion de los docentes de lainstitucion
porla persona encuestada, se obtuvo que:

El 72% de los encuestados optaron por alto.

El 17% de los encuestados optaron por medio.

El 7% de los encuestados optaron por bajo.

El 4% de los encuestados optaron por ninguno.

TABLA 4.24: Calificaciéon de los Docentes

ALTO 128 72%
MEDIO 30 17%
BAJO 13 %
NINGUNO 7 4%
TOTAL 178 100%

FUENTE: Encuesta de andlisis
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FIGURA 4.18: Calificacion de los docentes

“ALTO
MEDIO
*BAJO

- NINGUNO

FUENTE: Encuesta de andlisis

El 72% de las personas encuestadas considera como alto el nivel
especializacion de los docentes, el 17% los considera como medio,
mientras que el 7% como bajo y un4% ninguno. Podemos interpretar que
los docentes colocados para cada nivel presentan las condiciones
necesarias para hacer una buena labor y es reconocida por el padre
de familia.

Paraeldécimo primero item referente al nivel de satisfaccion del serviciode
Binstitucidn por la persona encuestada, se obtuvo que:
El 25% de los encuestados optaron por muy satisfecho.
El 60% de los encuestados optaron por satisfecho.
El 7% de los encuestados optaron por normal.
El 5% de los encuestados optaron por poco satisfecho.
El3% de los encuestados optaron por nada satisfecho.

TABLAA.25: NiveldeSatisfacciéndel Servicio Educativo

MUY SATISFECHO 44 25%
SATISFECHO 106 60%
NORMAL 13 7%
POCO SATISFECHO 9 5%
NADA SATISFECHO 6 3%
TOTAL 178 100

FUENTE: Encuesta de analisis
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FIGURA B.19: Nivel de satisfaccion del servicio educativo

MUY SATISFECHO
SATISFECHO
-~ NORMAL

- POCO SATISFECHO
. NADA SATISFECHO

FUENTE: Encuesta de andlisis

El 60% de las personas encuestada esta satisfecha con la altura de beneficio
educativo que ofrece lainstitucion, el 25% lo considera como muy satisfecho, el 7%
como normal, el 5% poco satisfechoy un 3% nada satisfecho; podemos determinar
que casi un 85% esta satisfecho y de acuerdo con el nivel de servicio que
brinda la institucion.

Para el décimo segundo item referente a la probabilidad derecomendacién
de lainstitucion por la persona encuestada, se obtuvo que:

El 72% de los encuestados optaron por muy probable.

El 17% de los encuestados optaron por moderadamente probable.

El 7% de los encuestados optaron por ligeramente probable.

El 3% de los encuestados optaron por poco nada probable.

El 1% de los encuestados optaron por nada ninguno.
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TABLA A.26: Probabilidad de recomendacion

MUY PROBABLE 128 72%
MODERADAMENTE PROBABLE 31 17%
LIGERAMENTE PROBABLE 12 7%
NADA PROBABLE 5 3%
NINGUNO 2 1%
TOTAL 178 100%

FUENTE: Encuesta de analisis

FIGURA B.20: Probabilidad de recomendacién

- MUY PROBABLE

MODERADAMENTE
PROBABLE

B LIGERAMENTE PROBABLE

NADA PROBABLE

“ NINGUNO

FUENTE: Encuesta de analisis

El 72% de las personas encuestadas considera muy probable el recomendar a la
[.LE.P. El Buen Pastor, el 17% lo considera moderadamente probable, el 7%
ligeramente probable, el 3% nadaprobableyun 1% ninguno. Podemosdeterminar
que debe trabajar en alianza con los padres de familia que tienen un buen concepto
de la educacion que brinda la I.E.P. para hacer crecer el numero de nifios

ingresantes a la institucion.
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ENTREVISTA A: SRA. ROSA |. MUNOZ DIAZ

Propietaria de la |.E.P. “El Buen Pastor”

ENTREVISTADORES: Chamay Ordofiez, José Percy y Navarro Burgos, Julio César.

DURACION: 45 m
LUGAR: IEP EL BUEN PASTOR

Direccion: calle José Marti 1347, La Esperanza, Trujillo.

SOBJETIVO: conocer las estrategias usadas actualmente en su empresa.

—¢Cudles son los servicios que ofrece lal.E.P?
La empresa solo ofrece un servicio y es el educativo
—¢CbAmo se encuentramonitoreada la gestion administrativade laempresaen
cuanto a planificacién, organizacion, direccion ycontrol?
Planificacion: Existe una planificacién informal, y se hace de acuerdo ala experiencia
de los afios.
Organizacién: Es de tipo horizontal, existe una direccién, una secretaria como
personal de apoyo y los docentes que se encargan de la ensefianza.
Direccidn: La direccién esta a cargo de la propietaria.
Control: Elcontrol esdirecto, através delbuentratoyla calidad del servicio que se
ofrecea los clientes.

—¢Hahecho algun estudio de mercado para determinar la aceptacion del
publico estudiantil en La Esperanza?
Hastalaactualidad nose hace ningunestudio profundode mercado, ymuchomenos

unplan o estrategia de marketing.

—¢COmo se manejan los precios de matriculas y pensiones?
Las matriculas y pensiones se han venido manteniendo de forma regular afio tras afo.

—¢ Ha realizado promociones y/o publicidad para ofertar su institucion
educativa?
Se realiz6 camparias para el inicio de cada afio escolar con folletos, avisos en paginas

amarillas y volantes, pero no se obtuvo buenos resultados, puesto que no se dio
mucha importancia, es decir, fue algo muy trivial, debido a que no se contaba con

muchosrecursos econdmicos.
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—¢Qué estrategias de marketing esta aplicando en la actualidad para

mejorar o incrementar el volumen de matriculados en su institucién?
Ningun tipo de estrategia se ha aplicado especificamente, pero si teniamos la ideade
hacer conocer mas nuestro servicio educativo; y sime parecen interesantes que se
apliquen estrategias que puedan permitir un incremento o mejora al volumen de
matriculados ya que Ultimamente se ha tenido un déficit considerado estos ultimos
afos. Por ahora tratamos de llegar a los clientes a través de comentarios de
nuestros mismos clientes, esdecir, que uncliente nuestrocomente entre susamigos

oconocidosdelservicio que nosotros brindamos y que esto se haga multiplicador.

—¢;Como es el servicio que ofrece alos clientes?

Es un servicio directo y personalizado hacia cada uno de ellos. El direccionamiento
de la institucién en estudio se basa en los afios de experiencia y de una manera
empiricaadquiridaporladirectora, quetal vezenunprincipioayudaronalaformacion
y crecimiento de esta; sin embargo la apertura de nuevas instituciones, y el
desconocimiento de técnicas o estrategias especificas de marketing han ayudado a
gue el dia de hoy lainstitucion se encuentre en una situacion critica. Lacual através
de las estrategias del plan de marketing se propondran con la finalidad se sacar a flote,
mejorarla y ser reconocida mucho méas que en el siguiente grafico del analisis
FODA.
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ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

1. Experienciaenelsector.

2. Una Buena calidad de
servicio.

3. Precio inferior al de la

competencia.

4. Experiencia de los

recursos humanos.

5. Local amplio y
accesible.

DEBILIDADES

La institucion no tiene
una planeacion.

Bajos recursos
financieros.

Falta de modernizacién
del local.

Falta de equipamiento

de tecnologia.

Faltade capacitacion.

Estabilidad politica y legal
del pais.

Tendencia a matricular en
instituciones  educativas
privadas.

Los locales de la
competencia directa no son
amplios.

Tendencia de instituciones
modernasy equipadas.
Aumento de matriculas.

ESTRATEGIA FO
1. Difundir la experienciay

la calidad del servicio al
publico objetivo.
(F2,F4,02,05)

2. Diferenciar a la
institucion por el amplio
local que posee. (F5,03)

ESTRATEGIA DO
Modernizar el local de

la institucion.
(D3,04)

Implantar un sistemade
capacitacion
permanente al
personal. (D5,02)

Equipar con tecnologia
alainstitucion. (D4,04)

AMENAZAS
1. Los ingresos del publico

objetivo no son altos.
Instituciones  educativas
nacionales brindan servicio
sinpagoporlaenseianza.
La competencia directa esta
bien equipada.

La competencia directa
tiene locales modernos.

Las instituciones privadas
tienen precios altos.

ESTRATEGIA FA

1. Comunicar el bajo precio
del servicio al publico
objetivo. (F3,A5)

Difundir la buena calidad
deensenanza.(F2,A2)

. Realizar una

planificacion para
competir en el sector.
(D1,A3,A4)

Equipar a la institucion
con tecnologia
actualizada. (D4,A3)
Conseguir recursos
financieros para invertir
lasmejoras.(D2,A3,A4)

FUENTE: Elaboracién propia
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MISION VISION

Datos generales de la Institucion:

La Institucion Educativa Privada El Buen Pastor - La Esperanza nace como

iniciativa por la propietaria, Sra. Rosa |. Mufioz Diaz. Tiene méas de 50 afos en

la ensefianza dirigido a menores de edad. Su local se encuentra ubicado

en la calle José Marti 1347, La Esperanza en la provincia de Trujillo.

) X OBJETIVOS
VISION MISION ’ INICIATIVAS
ESTRATEGICOS ESTRATEGICAS
Realizar el estado actual _ _ _ o
1. Comunicar el bajo precio del servicio
de las ventas del _ o
al publico objetivo.
IE
(F3,A5)
Identificar los competidores
Brindar un y en el mercado de la 1. Comunicar el bajo precio del servicio
servicio de institucion educativa. al publico objetivo.
calidad Formular las estrategias mas (F3,A5)
educativa al Serun adecuadaspara lograr
estudiante, en colegio .
3 _ impulsar las ventasdela | 1 Realizar una planificacién para
la formacion reconocido institucion educativa competir en el sector.
de su por brindar
(D1,A3,A4)
desarrollo solidos _ o
2. Equipar a lainstitucion con
integral de su | valorescon tecnologia
actualizada. (D4,A3)

41



conocimiento,

para servir a
Diosy a
nuestra

sociedad.

Principios

cristianos

Plantear un proyecto de
marketing como
instrumento de

administracion orientado a
mejorar las ventas en el
mercado.
Formular guias de
actuacion y la viabilidad
econdmica en el proyecto

de marketing.

1.Difundirlaexperienciaylacalidad
delservicio al publico
objetivo.
(F2, FF4,02,05)
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MATRIZ ANSOFF
VALORACION DE OPORTUNIDADES DE CRECIMIENTO

Considerando la Matriz Ansoff para lograr mejoras en las ventas, se realizara en
primera fase, una penetracion de mercado, donde se interrelacionaran
productos y mercados actuales — los cuales permiten realizar y obtener una

determinacion de la ubicacion de lainstitucion en sus mercados estratégicos.

FIGURA B.21: Matriz Ansoff de la |.E.P. El Buen Pastor

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
S e Desarrollo de
=l Penetracion del :
T productoso
@ mercado : R
g diversificacion
o
=T
O
o
= Desarrollo de

mercados o Diversificacion
diversificacion

Nuevos

FUENTE: Elaboracién propia

ANALISIS DE MERCADO OBJETIVO

Publico objetivo
- Padres de familia profesionales que sean empleados o

posean sus propios negocios o empresas.

- Lasfamilias que estén comprometidos con la educacion de sus
hijos, comprendan que ellos son los primeros educadores,
gue estén dispuestos a brindarles una buena educacion
académica, exigente, basada en valores y virtudes.

- Familias que se encuentran entre los estratos By C.

43



ANALISIS DE SEGMENTACION DE MERCADO

FACTORES DEMOGRAFICOS Y PSICOLOGICOS

» Familias del distrito de La Esperanza — Sector Manuel Arévalo,
pertenecientes a los estratos By C.

= Nivel educativo de los padres: Superior, técnicos, obreros,
estudios secundarios.

= QOcupacion de los padres de familia: empleados (as), amas de
casa, oficinistas, comerciantes.

» Familias religiosas, comprometidas con la educacién de sus
hijos que desean una ensefianza académica exigente y basada en

virtudes y valores.

HABITOS Y ACTITUDES DE COMPRA

Los padres de familia son los que tiene la decisién de la institucion
en la que estudiaran sus hijos. Igual ocurre para los grados
superiores, pues ellos deciden la institucion en el que les que sus

hijos les gustaria que culminen sus estudios académicos.

Los padres suelen consultar a las directoras de los preescolares sobre

los colegios en los cuales pueden solicitar una vacante.

Este favoritismo es determinante al realizar una eleccion de
institucion. Lo es también el estatus, laimageny el posicionamiento

de las instituciones.

Los padres prefieren una institucion que tenga inicial, primaria y
secundaria, en lamayoria, desde antes de que sus hijos accedan

a esos niveles.
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Se puede identificar cinco clases de consumidores de servicios

educativos, en funcidon de su comportamiento econdmico:

Aquel cuya lealtad al servicio que recibe esta en funcion a la
satisfaccion de sus habitos logrados en la institucion.

El que esta basado en el precio del servicio recibido. Cree que la
calidaddela ensefianza esté en proporcion al costo o siempre evalla
el costo en funcion a la posibilidad de su ingreso.

El impulsivo, que no tiene interés especial por ninguna institucion
educativa determinada. Se guia por las apariencias almomento de
elegir, en la cualinfluye lainfraestructura, lapublicidadyla imagen
externa de la institucion.

El que elige usando las emociones y es sensible al valor simbdlico de la
organizacion. Determina su preferencia en funciéon de las formas,
mas que en la esencia formativa. EI marketing juega un papel
importante en las instituciones.

Los jovenes con escasos conocimiento. La toma de sus decisiones
puede surgir de amigos que los aconsejan, de la influencia del

padre de familia, el surgimiento de lamoda.
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RIESGOS QUE LOS CLIENTES ENCUENTRAN AL COMPRAR

A pesar gue no existen elementos que se constituyan un riesgo ala hora de tomar
decisiones por la familia, se puede inferir que el Unico que corren es que la
institucion con el tiempo no cumpla con las expectativas o elalumno no se pueda

adaptar al nuevo plantel educativo.

NECESIDADES QUE SATISFACEN A LOS CLIENTES CON LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

En este punto consideramos todo aquello que el cliente espera conseguir através de

la necesidad que tiene o busca.

o Educacionintegral, personalizadaybasadaen valoresy virtudes

paralos hijos.

Instruccion y asesoria para los padres de familia.

O

o Servicio de reforzamiento para alumnos que necesiten apoyo en
algunas areas de formaciénacadémica.

o Diversas opciones para el desarrollo de talentos en diversas
areas de formacion; por ejemplo, arte, danzas, deportes,

matematicas, etc.

o Aprendizajes que van de acuerdo al tiempo: asociados,
actualizados, permanentemente a la vida diaria.

o Servicios que estén acompafados de un ‘“valor agregado”:
posibilidades de acceder, ademas de un certificado normal, otras

certificaciones para su posible desarrolloacadémico.

IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA

Listado de colegios del distrito de La Esperanza — Sector Manuel
Arévalo que, por su estatus, orientacion, ubicacién, precio,
resultados y/o nivel socioeconémico, se pueden estimar como

competencia parael colegio EI Buen Pastor:
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TABLA 4.27: Listado de Colegios Nacionales y Particulares cercanos

alal.E.

I.E. NACIONALES

I.E. PARTICULARES

I.E. SanJosé

|.LE.SantaMaria

I.E. Carlos Manuel Cox

|.E. Manuel Arévalo

l.E. Libertad Siglo XXI
|.E. Indoamericano
|.E. Estudiantes

Excelentes

|.E. Tesoritos de Jesus

I.E. Maria del Perpetuo

Socorro

|.E. Albert Einstein

|.E. José Maria
Arguedas
|.E. Corazon de
Jerusalén

I.E. ChristianBarnard
I.E. Desarrollo Integral

|.E. Jesus Me Guia

|.E. Divina Misericordia
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I.E.VirgendelCarmen
|.E. ManuelScorza
|.E. Sagrada Familia

|.E. Salesiano San

Carlos

I.LE. Divino Nifio Jesus

I.LE. Chiquid Talentos

I.E. Sagrado Corazén de

Jesus

FUENTE: Elaboracién propia

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

En el grafico podemos observar que la Institucion El Buen Pastor se encuentra

en el principio de su declive de su ciclo de vida, para lo cual se hara un

plan de marketing ayudandole a salir de ese estado.

FIGURA B.22: Ciclo de vida de la I.E.P. EL BUEN PASTOR

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive
/’\Y
Ventas
Tiempo
FUENTE: Elaboracién propia
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ANALISIS DE COMPETIDORES

Las instituciones competidoras claves son:
I.E. Libertad Siglo XXI

I.LE.P. Libertad Siglo XXI funciona desde 1990 en el distrito de la
Esperanza. Es una institucion mixta que se encuentran ubicado en el

Jirbn Mz N Lote 38- La Esperanza.

Tiene 27 afios en la formacion de los estudiantes y se ha ganado un
estatus competitivo. Brindan ensefianza en los niveles de inicial,
primaria. Sus costos de pension asilan entre 100 a 130 nuevos soles

segunelniveleducativodelos estudiantes.

Su local presenta moderno ambiente para la ensefianza con amplio

espacio para que los alumnos puedan realizar actividad fisica.

Esta institucion educativa adquirié el 26% de aprobacion en la
encuesta realizada a los padres de familia y esta considera como la
principal competidora de la I.E.P. El Buen Pastor en el sector, ya que
dicha Institucion tiene un estatus reconocido en el distrito de La

Esperanza.

. Estudiantes excelentes

|.E.P. Estudiantes Excelentes tiene un aproximado de 200 alumnos
y 6 secciones. Cuenta con unlocal moderno parala ensefianza, sulocal
principal se encuentra ubicado en la Av. Indoamericana S/N Mz A Lote 31

en La Esperanza

Es una Institucion que ofrece un servicio de ensefianza en el nivel
primario. El costo de la pension en esta institucion es de 100 a 130
nuevos soles mensuales estos precios varian segun el nivel

educativo de los alumnos que son matriculados.

Esta institucidn obtuvo el 24% de aceptacion de los padres de familia
en la encuesta realizada, y viene cada afio aduefiandose un lugar en el

distrito de La Esperanza.
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|.E. Indoamericano

I.E.P. Indoamericano es més que una Institucién, es un contexto de
familia. Cuenta con profesional, que cuida a los alumnos que se
integren adecuadamente, tanto en la vida académica, social y
personal.

La institucion se encuentra ubicada en la AV. indoamérica Mz A Lote 34,
cuenta con local propio para la ensefianza, este local presenta
adecuados ambientes para laensefianza.

El costo de la pension esta entre 90 y 110 nuevos soles de acuerdo
al nivel educativo queel alumno tenga.

Tiene un 24% de aceptacion por los padres de familia en la

encuesta realizada.

. San José.

I.LE.P. San José es unainstitucién con mas de 25 afios de creaciénylacual
cuanta con mucha experiencia en el rubro de la educacion, tiene los
tres niveles de inicial y primaria. Cuenta con local propio la cual se
encuentra ubicada en la Mz. Al4 Lote 1 - Urb. Parque Industrial cuenta
con un local amplio para la recreacién de los alumnosy cuenta con los

ambientes adecuados paralaensefianza.

El costo de la pensién esta entre 100 y 140 nuevos soles segun el nivel

educativo del alumno.

Tiene un 3% de aceptacion por los padres de familia en la encuesta realizada.
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PLAN DE MARKETING

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Producto real (Caracteristicas intrinsecas)

Plan de estudios. El presente estudio propone realizacion un programa por medio
del cual dara unaampliainformacion de las instalacionesy el servicio ofrecido y
el cual pretende ofrecer ademas, se propone realizar convenios con
instituciones educativa para efectuar intercambios de estudiantes y profesores

, por otro lado también propone hacer convenios con instituciones superiores para

apoyar a los estudiantes con mejores calificaciones. Implementacion y

aplicacion de la tecnologia para brindar cursos virtuales.

+ Metodologia. Se recomienda implementar métodos participativos y
practicos que se ajusten alarealidad peruanay el mundo

Evaluacion. La evaluacion se debe orientar a diagnosticar y propuesta de
solucione, situaciones y casos reales, en este caso serecomienda evaluar alos
profesores, personal de apoyo y la prestacion del servicio para realizar mejoras
continuas

Horarios. Se recomienda implementar Horarios de biblioteca y ayudar con la
culturade lalecturay centro de estudios bastantes flexibles.

Empaque Plegable. Ademas de la informacion brindada se recomienda colocar
informacion de la trayectoriay experiencia del centro educativo El Buen Pastor del
distrito La Esperanza, datos claros de horarios, costo y alternativa de
financiamiento y por ultimo colocar a quien se esta dirigiendo la propuesta.
Ademas, se utilizara la técnica de papiroflexia u origami, con el fin de hacer mas
dinamico la informacion de la institucion educativa frente a los jovenes y
padres de familia. Capacitar constantemente a los profesores y empleados de la

institucion para poder ser mas competitivo.
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ESTRATEGIA DE PRECIO

Se recomienda mantener los precios acordados que oscilan entre (s/. 100.00- s/.
130.00), teniendoencuentaque lainstitucién estdcomprometidaconlaensefianza

delosalumnosy el apoyo econdémico de los padres

Otorgarbecas parcialesytotales alos mejores promedios académicos, apoyo de
becas para los primeros promedios para los alumnos de grados superiores para

seguir con sus estudios superiores, en particular dos de cada curso

ESTRATEGIA DE PROMOCION.

Realizar volantes y repartirlos a las personas y/o familias ya que es el medio con
mas aceptacion que tienen los padres de familia, realizar publicidad en los
periodicos Diario Correo, La Industria, por ser mas econémico y de mayor impacto
en la poblacion objetivo, promocion de la entrega de buzos de la institucion a los
alumnos de la institucion, colocar carteles publicitarios cerca del de la institucion,
organizar un pasacalle en las avenidas principales del distrito la Esperanza. Hacer
barridas sectorizadas acompafiado de perifoneo para hacer conocer a los

interesados de los servicios del colegio.

Actualizar la pagina web de acuerdo a los parametros establecidos, subiendo

contenido atractivo para nuestros clientes y para nuestros posibles clientes.

Apertura una cuenta en Instagram para poder compartir contenidos como fotos y videos

actos civicos dia de la madre, aniversarios.
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INVERSION

PRESUPUESTO DE MARKETING

Remodelacion y pintado del local de la $/.10,000.00
Institucion.
Adquisicion de computadoras,
proyector multimedia, televisores y S$/.13,200.00
reproductores de DVD.
Capacitacion a los empleados S/.1,500.00
Implantacion de un sistema de S/.1,200.00
planificacion anual. S/ 210.00
Publicidad mediante volantes s/.1,750.00
Promocidéndelaentregadelbuzo $/.1.200.00
delalnstitucion.
S/.1,000.00

Publicidad en las redes sociales

S/.600.00
Publicidad en un panel
Realizacién de pasacalles $/.800.00
Realizacion de ferias escolares $/..4000.00
Implementacion para cursos virtuales

S$/.3500.00
Implementacion de la biblioteca
Actualizaciondelasredessociales S/.400.00
Total S/.39,360.00

FUENTE: Elaboracién propia




V.

DISCUSION

De acuerdo alainvestigacion realizada la IEP El Buen Pastor cuenta con dos
ventajas competitivas fundamentales, la primera es el costo del servicio
por una ensefianza de calidad: el precio del servicio brindado es sumamente
bajo en comparacion de nuestros competidores directos, y el servicio
brindado es con los estandares mas altos de calidad de ensefianza.Estas
ventajas nos permitiran tener una mayor y mejor participacion en el
mercado. Porlotanto, lapropuestadelplande marketing estaenfocadaen
disefar las estrategias que nos permitan transmitir las ventajas de la

Instituciénasupublicoobjetivo y pueda competir mejor en su sector.

Enla actualidad, la situacion externa e interna de la IE. El Buen Pastor
de acuerdo con el estudio econémico y social, son favorables para la
Institucidon. Pero en comparacién alas competencias en susector, se pudo
observar que hay instituciones privadas que tienen un alto indice de
reconocimiento, entre ellastenemos alal.E.P. Siglo XXl,lacompetidora mas
fuerte, que obtuvo el 26% de aceptacion por las familias encuestadas,
seguida de |.E. Estudiantes Excelentes con 24%, teniendo igual porcentaje

la I.E.P. Indoamericano.

Segun el andlisis FODA, se identificaron cinco oportunidades y cinco
amenazas que pueden influir directamente en la IEP El Buen Pastor.
Ademas, seidentificaron cinco fortalezas con las que puede hacer frente
a las oportunidades y amenazas. De igual manera se identificaron 5

debilidades las cuales la Institucion debe convertirlas enfortalezas.

Los indices de competitividad de las instituciones educativas privadas
en el distrito de La Esperanza son muy altas. Las instituciones educativas
Siglo XXI, Estudiantes Excelentes e Indoamericano, tomaron medidas de
remodelacion y de equipar tecnolégicamente, logrando hacerse muy

competitivas.

De acuerdo conlos anteriores estudios, se puede contrastar que un plan
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de marketing permite adecuar a una empresa o institucion a la necesidad
del mercado objetivo y generar una ventaja competitiva. Las necesidades
del pubico meta se encontraron en la investigacion segun la encuesta
realizada el 42% de los padres encuestados eligieron al Buen Pastor por
la calidad educativa, pueslos padres quieren que sus hijos estudien en
instituciones donde tengan unainfraestructuramoderna; ademas, el 37%de
los padres quieren que estas instituciones estén con mejores
eguipamientos paralaensefanza.

De acuerdo con Castells (2016) las ventas son el motor de toda empresa,
puesto que los ingresos permiten que la empresa pueda ejecutar sus
objetivos y por consiguiente efectuar las actividades programadas en otras
areas; si la compafiia no tiene un buen direccionamiento, no podra

sostenerse por mucho tiempo y la empresa cerrara.

El 60% de los padres de familia se encuentra muy satisfecho con el nivel
de la ensefianza, dejando de lado la infraestructura y prestigio, los
cuales obtuvieron 7% y 5% respectivamente. Los resultados muestran
que la Institucién no esta generando una imagen alentadora respecto al
servicio ofrecido, y es por ello que la competencia le esta quitando
participacion en el mercado, debido a que ha conseguido mostrar una

imagen del servicio que ofrecen.

La Institucion Educativa El Buen Pastor posee una competencia
centrada en la calidad de la ensefianza. El 38% de los padres de
familia consideraron que la ensefianza de sus hijos en la Institucion

cumple con sus expectativas.
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VI

CONCLUSIONES

LaInstitucion Educativa EI Buen Pastor no cuenta con unaplanificacién a corto

plazo (1 afio) que le permitan lograr sus objetivos estratégicos institucionales.

El 23% de las personas encuestadas que tienen a sus hijos matriculados en la
Institucion perciben que la ensefianza que reciben sus hijos es de muy buena

calidad yun 29% respondieron que laensefianzaesregular.

Entre los competidores directos de la Institucion, tenemos primero con un
26%a lal.E. Libertad Siglo XXI, debido alaimagen que estalogrando através
del tiempo en el distrito de La Esperanza, seguido con un 24% a las
II.EE. Excelentes e Indoamericano. Por ultimo, con un 22% prefieren la

IE Buen Pastor, que viene generando una buenaimagen en este sector.

Laimagen proyectada por la Institucion mediante su prestigio no es muy
competitiva, solo el 22% de padres de familia prefieren al prestigio como
aspecto que alcanza la institucion. Esto debe mejorar debido a que la

competencia esta ganandoen nivel.

Por parte de los empleados existe unasatisfaccion por eltrabajo que estan
realizando, pero esto se puede afectar el salario que reciben debido aque

no estan completamente satisfechos por lo que reciben.

En el analisis de las oportunidades de la Institucion, cabe mencionar que
los locales de la competencia no son amplios, lo cual nos permite mejorar

en nuestros servicios decalidad.

La|E EIBuen Pastor posee 2 fortalezas que le permiten competir en su sector.
Estasfortalezas sonlos preciosinferiores aladelacompetenciaylabuena
calidad de servicio que ofrece, una de estas fortalezas permitiria aplicar

estrategia de preciosbajos.
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Las principales amenazas de la Institucion es que los padres de familia tienen
uningreso econdémico bajo lo cual tienen un punto a favor las instituciones

publicas las cuales brindan el servicio sin costo alguno.

La principal debilidad de la IE es la falta de recursos econémicos para la
modernizacion del local y de equipamiento para el servicio que brinda. La

instituciondeberatomardecisiones pararesolverlosescaseseconémica.
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VII.

RECOMENDACIONES

La Institucién El Buen Pastor deberia tener una planificaciéon a corto
plazo. Con la propuesta del plan de marketing se le sugiere que cada afio

realice planes para que pueda lograr sus objetivos y metas.

La instituciéon educativa EI Buen Pastor debe mejorar su servicio que
brindadebidoaque elresultadode laencuesta, que damstdque erauno

de sus puntosdébil.

Se recomienda a la Institucion mejorar la imagen frente a los clientes
gue no latienen una buenaimagen, debido a que las mismas pueden

perjudicarle, yaque la competencia directa silo esta realizando.

La Institucion Educativa ElI Buen Pastor debe implementar mas de
tecnologia que esté de acuerdo al servicio que brinda para que pueda

mejorar su calidad de ensefanza.

La Institucion Educativa El Buen Pastor debe utilizar publicidad para que
pueda obtener una mayor participacion y ser mas competitivo en el

sector.

Debe comunicar el precio por el servicio que brinda, debido a que tiene un
costo bajo a comparacion de otras instituciones educativas privadas del

distrito de La Esperanza.

La Institucién Educativa EI Buen Pastor debe considerar un analisis
presupuestario anual para que pueda tener un control en sus gastos y
pueda solicitar financiacion externa para realizar implementacionesy

mejoras.
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ANEXO

Variable de operacionalizacion

Escala de
Variables Definicion Definicion Indicadores Medicion
conceptual Operacional
“El propésito del plan | Situacion actual
estratégica es modelar y | de la institucion:
remodelar los negocios y | Expresa la SA= Tiempo
productos de la | realidad real con actual de
organizacion” (Kotler, vy | respecto a la la institucion
otros, 2015) realidad ideal de la
empresa.
PPM = Gasto de
Presencia en el Publicidad de la
mercado: Es la Institucion en
publicidad que Matricula/Gasto
Plan .real-iza ) la 'I.'o.tal de
estratégico institucion para Publicidad de la
hacerse conocida Institucion Razén
mariiting con respecto al
sector donde se
localiza
Porcentaje del
nombre en la
mente del PMMC = N° de

Consumidor: es
el numero de
personas que
conocen el nombre
de la institucion;

con relacion al

Personas que
conocen el
nombre/N° total

de personas.
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numero total de

personas.

Rentabilidad

actual

“Es la capacidad que tiene
una empresa para operar

y crecer
productivamente; es decir
producir valor para sus
propietarios, en un

mercado donde operan

competidores muy
fuertes” (O'Meara,
2016)

Proporcion de
incremento de
alumnos
Matriculados: Se
define como
el nimero de
alumnos
matriculados en el
nivel Primario, con
relacion al nimero
de alumnos
matriculados en la
Institucion.
Participacion del
mercado: Son

las ventas de la
institucion en
matricula con
respecto a la

institucion

PIAM =N° de
alumnos
matriculados en el
nivel primario/N°
de alumnos
matriculados en la

institucion.

PM = Ventas de
la Institucion en
Matricula/Ventas
totales de la

instituciones.

Razon

FUENTE: Elaboracion propia
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ANEXO 4

CALCULO DE LA DIMENSION DE LA MUESTRA:
Corresponde al numero de personas que forman parte de la poblacion total
para el estudio que se pretende realizar.

Se determina a través de la siguiente formula.

Donde:

N = Poblacion finita

Z = Confiabilidad de la prueba 95%

P =Probabilidad de que suceda el evento 50%
Q= Probabilidad de que no suceda el

evento 50% E = Error maximo a aceptar en

la prueba 5%

Férmula:

3 NxZ?2xPxQ
"TEX N-1 +722xPxQ

32869 x (1.96)2 g 5 % 0.5

"= (0.05)2x 32869—-1 +(1.962 0.5 0.5




