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RESUMEN EJECUTIVO

La escuela de educacion inicial y basica “Fray Vicente Solano” es una institucion educativa de
naturaleza privada dedicada a prestar servicios educativos. Por medio de la presente
investigacion titulada “PLAN DE MARKETING PARA LA ESCUELA DE EDUCACION
INICIAL Y BASICA FRAY VICENTE SOLANO EN EL CANTON CAYAMBE”, se
busca generar estrategias mercadologicas que contribuyan con la fidelizacion de los padres de
familia de la institucion y atraer a nuevos clientes a la misma, con mensajes adecuados para
cada grupo objetivo al que se pretende dirigir. En el desarrollo del trabajo investigativo se
procede a realizar un diagnostico situacional de la escuela determinando fortalezas, amenazas,
debilidades y fortalezas. Es segundo lugar se ha elaborado un marco tedrico que sustente con
base académica en trabajo realizado con conceptos e interpretaciones que seran aplicados en la
investigacion, seguidamente se ha realizado un estudio de mercado donde se ha podido
identificar caracteristicas generales de los padres de familia, sus percepciones y preferencias
al momento de recibir el servicio educativo y de atencion, asi como de potenciales padres de
familia, informacion con la cual se ha hecho una propuesta de marketing que contribuya al
posicionamiento y fidelizacion de la escuela, para finalizar se ha realizado un analisis

financiero que determinara la idoneidad de la aplicacion de la propuesta.



SUMMARY

The "Fray Vicente Solano” Pre and Primary School is an educational institution of private
nature which is dedicated to provide educational services. Through the present research entitled
"MARKETING PLAN FOR THE FRAY VICENTE SOLANO PRE AND PRIMARY
SCHOOL IN THE CAYAMBE CANTON?", the purpose is to generate marketing strategies
that contribute to the loyalty of the parents of the institution and attract new customers to it,
using messages focused on each target group that is intended to address. In the development of
the investigative work, a situational diagnosis of the school is carried out determining strengths,
threats, weaknesses and strengths. Secondly, a theoretical framework has been elaborated
which sustains with academic basis the work carried out with concepts and interpretations that
will be applied in the research, followed by a market study where the general characteristics of
the parents will be identified, their perceptions and preferences at the moment of receiving the
educational and customer service, as well as potential parents, information with which a
marketing suggestion has been made that contributes to the positioning and loyalty of the
school, to finish it developed a financial analysis that will determine the suitability of the

application of the proposal.
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PRESENTACION

En el canton Cayambe la actividad educativa se ha vuelto muy competitiva, por el aumento
de cupos para nifios en educacion inicial y basica en el sector fiscal y por la competencia
existente de escuelas particulares con ofertas educativas similares. Por lo que el presente
trabajo busca realizar un analisis situacional de la escuela, determinado un FODA, que permita
aprovechar la ventajas competitivas, mejorar en lo que se considere pertinente y aprovechar las
oportunidades que el mercado ofrece, posteriormente se realizard u marco tedrico que
fundamentara los conceptos basicos mercadoldgicos del trabajo investigativo, para después
realizar un estudio de mercado a padres de familia y la ciudadania del canton, con lo que se
planteard un “PLAN DE MARKETING PARA LA ESCUELA FRAY VICENTE SOLANO
EN EL CANTON CAYAMBE”, el cual propondra estrategias de marketing que den
directrices a la escuela de mejora del servicio, mejora del mensaje publicitario y sus redes
comunicacionales, que permita diferenciarla de la competencia, para posteriormente realizar
un analisis econémico financiero para determinar el estado actual contable y una proyeccion

con el pablico objetivo que se pretende alcanzar.

Con la aplicacion del trabajo se pretende que la competitividad de la escuela se vea mejorada
sustancialmente adaptando de la mejor manera posible las variables de la mercadotecnia como
son; producto o servicio, plaza, precio o promocion, a las necesidades de los clientes o padres
de familia de la instituciéon y los clientes potenciales para la escuela, con los recursos

disponibles para trabajar.
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JUSTIFICACION

El planteamiento de un plan de marketing para la escuela FRAY VICENTE SOLANO se
ha vuelto muy importante en cuanto la institucion educativa en los Ultimos 2 afios ha presentado
un decrecimiento en el nimero de alumnos, después de 8 afios seguidos de crecimiento de

estudiantes.

Con el plan de marketing se pretende que la escuela FRAY VICENTE SOLANO desarrolle
sus fortalezas de tal forma que con estrategias efectivas preste un servicio de calidad a los
padres de familia lo genere una fidelizacion de los mismos y una transmisién promocional

atractiva para atraer a nuevos clientes a la institucion.

El estudio mercadol6gico es necesario pues se necesita tener un sustento técnico para la
aplicacion de estrategias efectivas de marketing que haga que la relacién con los padres de
familia sea mejor y tengan una buena perspectiva de la escuela. La investigacion buscara
recopilar toda la informacién necesaria que haya sido antes comprobada para que basado en
datos reales se tomen decisiones adecuadas y lo méas acercadas posible a la realidad y a una

potencial recuperacion de cuota de mercado.

La realizacion del estudio se torna urgente y aumenta las posibilidades de manera
considerable de que la escuela de educacion inicial y basica recupere su cuota de mercado y
mejore la relacion con sus clientes, todas las decisiones deberan ser tomadas basadas en

elementos técnicos y fiables que propician a tomar decisiones correctas.

En la Institucidn se empezaran a ver resultados cuando el proyecto empiece a ejecutarse en
la etapa de implementacién donde se podrd ya palpard resultados mediante la aplicacion
correcta de las herramientas mercadoldgicas para resolver la problematica relacionada con las

variables del marketing.
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La investigacion es también una excelente oportunidad para que el estudiante pueda
desarrollar las capacidades y conocimientos adquiridos a lo largo de su carrera académica,
donde puede aplicar de manera préctica los conceptos de mercadotecnia que sean mas
adecuados aplicar en la escuela para resolver la problematica inicial. Ademas de que propicia
a la investigacion por parte del estudiante lo que perfecciona su proceder previo a la obtencion
de un titulo universitario lo que contribuira a la culminacion de su carrera como un profesional

mas integro y capaz.

Cabe desatacar que el proyecto es viable puesto que la Institucion ha comprometido su total

ayuda y apoyo al proyecto de investigacion.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing para la escuela de educacion inicial y basica “Fray Vicente

Solano” ubicado en la ciudad de Cayambe, provincia de Pichincha

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnostico situacional de marketing de la escuela para identificar la
situacion actual a nivel interno y externo, a través de observacion directa, analisis de
documentos oficiales, encuestas y entrevistas.

Sustentar la investigacion a partir de un marco teérico identificando los conceptos y
definiciones aplicables a la investigacion, elaborando bases tedricas y cientificas
mediante una investigacion bibliogréfica.

Recopilar informacion veraz y relevante a partir de un estudio de mercado,
identificando las caracteristicas generales, necesidades, y preferencias de los clientes
actuales y los clientes potenciales para determinar las ventajas y retos de la escuela
Disefar estrategias de marketing que contribuyan al desarrollo de la escuela,
ajustandose a la realidad del mismo

Elaborar un andlisis financiero que determine la viabilidad de la aplicacion de la

propuesta de marketing



CAPITULO |
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1. Antecedentes

El Cantén Cayambe esté ubicado al noreste de la Provincia de pichincha en el limite con la
provincia de Imbabura, su nombre lo adopta en honor al volcan del mismo nombre localizado
en el cantdn. Es la tercera ciudad con mas poblacion de la provincia (INEC 2010) y es conocido
por su rigqueza gastrondmica y cultural ademas de ser uno de los principales exportadores de

rosas a nivel mundial segun Flor ecuador.

Cayambe es un cantdén que ha venido creciendo en su nimero poblacional de manera
acelerada en la ultima década por las oportunidades de trabajo que brinda el sector floricola, lo

que ha atraido a personas de otras provincias a radicarse en la ciudad y sus parroquias.

Para realizar el diagnostico correspondiente se fundamentara en informacién proporcionada
por el Director de la Escuela, padres de familia, docentes y personal administrativo, a través de

técnicas tales como; entrevista, encuesta, observacion directa y en fuentes documentadas.

En el Canton Cayambe segun cifras del Distrito Educativo Zona 2 del afio 2017, los nifios
matriculados en Educacion Inicial fueron 1610 en instituciones educativas de la cabecera
cantonal y la parroquia de Juan Montalvo, en donde un 68,13% fue matriculado en
establecimientos fiscales, un 29,06% en establecimientos particulares y un 2,79% en

establecimientos fisco misionales.

En Educacion Basica elemental y media, es decir desde 1° afio hasta 7°, fueron matriculados
7436 nifios en instituciones educativas de las parroquias urbanas del cantén Cayambe, es decir

Ayora, Juan Montalvo y a cabecera cantonal, de los cuales un 78,56% fue matriculado en
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instituciones educativas fiscales, un 0,96% fue matriculado en un establecimiento fisco

misional y apenas un 11,79% en establecimientos particulares.

En la ciudad de Cayambe el dia jueves 16 de octubre del 2008 fue creado institucionalmente
el centro educativo particular “Vicente Solano”, bajo Acuerdo Ministerial N° 039, del
Ministerio de Educacion y Cultura, quien hasta entonces se encargaba de la Educacion Inicial

y Basica, con nimero de R.U.C. N° 1001816089.

Actualmente con el Reglamento de General a la Ley de Educacion Intercultural, segun el
ART.27 De los Niveles y subniveles educativos, el Ministerio de Educacion asume las
competencias de Educacion Inicial 1, Educacion Inicial 2, Educacion Basica Elemental y
Educacion Béasica media, dentro de lo que a la escuela le compete. Por lo bajo resolucion N°
MINEDUC-CZ2-2015-01027-R, en el ART 1, resuelve, el funcionamiento de la Escuela de
Educacion Inicial y Basica “Fray Vicente Solano”, con codigo AMIE 17H02885 del Circuito
educativo 17D10C03 de la parroquia Juan Montalvo, del canton Cayambe de la provincia de
Pichincha perteneciente al Distrito Educativo 17D10-Cayambe Pedro Moncayo de la

Coordinacién Zonal de Educacion- Zona 2.

Amparado en la Constitucion de la Republica, en su articulo 26, determina que la educacion
es un derecho fundamental de las personas a lo largo de su vida y un deber ineludible e
inexcusable del Estado, que constituye un area prioritaria de la politica publica y de la inversion

estatal, garantia de la igualdad e inclusion social y condicién indispensable para el Buen Vivir.

La escuela Fray Vicente Solano se dedica a prestar servicios de educacion inicial y basica a
nifios del cantdn Cayambe, especialmente de la cabecera cantonal y las parroguias de Juan
Montalvo y Ayora, bajo un concepto de una educacion de calidad, con responsabilidad y
calidez a un precio relativamente bajo o accesible para la realidad socio econémica de la

ciudadania del entorno donde se desarrolla la institucion.
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La Escuela Fray Vicente Solano desde su creacion ha tenido una mejora considerable en lo
que se refiere a su infraestructura se refiere, con lo que ha marcado ventajas competitivas con

la implementacion de asignaturas complementarias.

En sus afios de servicio ha tenido incremento de alumnos en los primeros 8 afios, tendencia
que ha venido a cambiar en los 2 ultimos afios donde hubo un decremento del nimero de
alumnos, de 3,8% con respecto al afio anterior en el 2016 y de 3,46% con respecto al afio

anterior en el 2017 segun registro de matricula de la Escuela Fray Vicente Solano.

De los cuales se ha sabido, segin conversas del director con padres de familia, que en gran
ndmero van a una institucion fiscal por motivos econémicos y un nimero importante ha ido

también a instituciones competidoras, algo que no habia sucedido con tanta frecuencia.

Tabla 1 Numero de Alumnos que han terminado el afio escolar

Numero de Alumnos que finalizaron el ciclo escolar
por afio lectivo de la escuela Fray Vicente Solano

Afo E(lju.camén Educacion Basica Total
Inicial

2008 22 12 34
2009 38 21 59
2010 48 34 82
2011 48 38 86
2012 53 42 95
2013 64 56 120
2014 64 81 145
2015 64 116 180
2016 59 114 173
2017 60 107 167

Fuente: Escuela Fray Vicente Solano Elaborado por: Jorge Maldonado

A través de un analisis interno y externo de la empresa, se procedera a determinar cOmo se
encuentra la empresa en estos momentos analizando factores tales como posicionamiento,

identidad corporativa y a los elementos de las estrategias de marketing, obteniendo asi
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1.2.  Objetivo del diagndstico situacional

1.2.1. General

Realizar un Diagndstico situacional de la Escuela Fray Vicente Solano situada en la ciudad

de Cayambe a través de una matriz FODA.

1.2.2.  Especificos

e Realizar un andlisis interno de la escuela para identificar las fortalezas y debilidades de la
institucion

e Realizar un analisis externo de la escuela para identificar las oportunidades y amenazas de
la institucion

e Medir el posicionamiento de la escuela en el mercado

e Determinar si la escuela tiene una identidad corporativa adaptada y definida

e Analizar las estrategias mercadoldgicas que practica la escuela.

e Evaluar el mercado en el que se presta el servicio en la cuidad de Cayambe.

1.3. Variables Diagndsticas

e Andlisis interno

e Posicionamiento

e Anélisis externo

e Identidad corporativa

e Estrategias de marketing

e Mercado

1.4. Indicadores

1.4.1. Analisis Interno

e Estructura organizacional
e Talento humano

e Documentacion legal

e Infraestructura

e Localizacion



1.4.2.  Andlisis externo

Macro entorno

e Factor Politico Legal
e Factor Social
e Factor Economico

e Factor tecnoldgico

Micro entorno

e Competencia

Clientes

Proveedores

1.4.3. Posicionamiento

e Competencia directa
e Competencia indirecta
e Ventaja competitiva

e Reconocimiento
1.4.4. Identidad corporativa
e Mision
e Vision
e Valores
e Principios

e Imagen corporativa
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1.45. Estrategias de marketing

e Producto - Servicio
e Precio
e Plaza

e Promocién
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1.5. Matriz de Relacion Diagndstico

Tabla2 Matriz de relacion diagndstica

31

Objetivos Variable Indicadores Fuente Técnica Fuente
Estructura Organizacional
. s Talento humano
Realizar un anélisis interno de la escuela Documentacion leqal
para identificar las fortalezas y Analisis Interno 9 Primaria Entrevista Director de la escuela
- TR Personal
debilidades de la institucion
Infraestructura
Localizacion
Competencia Director de la escuela
Clientes o Ministerio de  Inclusién
. e Observacion directa . .
Realizar un andlisis externo de la escuela . Proveedores L . Econdmica y social
. ip . Micro entorno e Primaria Entrevista . .
para identificar las oportunidades vy Factor Politico legal . Ministerio de Economia y
A Macro entrono . Secundaria Encuesta .
amenazas de la institucion Factor social e Finanzas
. Documentacion oficial L
Factor econémico Servicio de Rentas Internas
Factor tecnoldgico G.A.D. Cayambe
Competencia directa Observacion directa Director de la escuela
Medir el posicionamiento de la escuela en - . Competencia Indirecta Primaria Entrevista Comité de Apoyo de padres
Posicionamiento . L . s
el mercado Ventaja Competitiva Secundaria Encuesta de familia
Reconocimiento Documentacion oficial Distrito Educativo Zona 2
Determinar si la escuela tiene una Identidad Mision, Visién, Valores L Observacion directa .
o - . : o . Primaria . Director de la Escuela
identidad corporativa adaptada y definida  corporativa Principios, Imagen corporativa Entrevista
Seguimiento de Calidad
Producto Mejora continua
Analizar las estrategias mercadologicas Precio Asignacion L Observacion directa .
. o Primaria . Director de la Escuela
que practica la escuela. Plaza Rentabilidad Entrevista
Promocion Ubicacion
Herramientas promocionales
Observacion directa Director de la escuela
Oferta L . .
Evaluar el mercado en el que se presta el Primaria Entrevista Comité de Apoyo de padres
L . Mercado Demanda . -
servicio en la cuidad de Cayambe. Calidad Secundaria Encuesta de familia

Documentacion oficial

Distrito Educativo Zona 2

Fuente: Analisis Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado
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1.6. Andlisis de la situacion interna

1.6.1. Identificacion poblacional

Para determinar los factores determinantes del analisis interno se ha tomado en cuento los

criterios del director de la escuela, su personal de trabajo y el comité de apoyo

Informacién primaria

e Observacion Directa

Mediante la observacion del desarrollo de las actividades educativas y extracurriculares que
se efectlan en la escuela, asi como del trato entre los trabajadores de la institucién con los

padres de familia, se han determinado criterios que ayudan al desarrollo de la investigacién-

e Entrevista al Director de la escuela

La entrevista se desarrollé el propietario y director de la escuela Fray Vicente Solano el
mismo que se desempefia como profesor del establecimiento. La técnica de investigacion se
desarroll6 dela mejor manera con total apertura para responder por parte del entrevistado, el

mismo que, proporciono informacién muy importante para la presente investigacion.

e Encuestas

Las encuestas seran dirigidas tanto a los trabajadores de la escuela como a su comité de
apoyo de padres de familia, con la finalidad de conocer la situacion interna de la escuela en la

actualidad, relacionadas a las variables de estudio.
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Tabla 3 Ficha de observacion directa

Ficha de Observacion Directa

Nombre del Observador: Jorge Maldonado
Fuente de Observacion: Escuela Fray Vicente Solano
Fechay Lugar: 27 de Abril del 2018

Fuente: Observacion directa Elaborado por Jorge Maldonado

Tabla 4 Ficha de datos de la entrevista

Entrevista al Director de la escuela Fray Vicente Solano

Nombre del Entrevistador: Jorge Maldonado
Nombre del Entrevistado: Willans Maldonado
Fechay lugar de la Entrevista: 27 de Abril del 2018

Fuente: entrevista al director de la escuela Elaborado por: Jorge Maldonado

En el Anexo 1, se muestra el cuestionario de la entrevista realizada al Director de la escuela

Fray Vicente Solano.

1.7. Presentaciéon de resultados

1.7.1.  Conclusién de la Entrevista

La entrevista se efectud en la institucion educativa, para lo cual el director tuvo total apertura

y se pudo determinar los siguientes aspectos importantes.

e La escuela Fray Vicente Solano cumple con todos los requerimientos de su ente
supervisor y regulador el cual es el Ministerio de Educacion a través del Distrito
Educativo Coordinacion Zona 2 17D10 con sede en la cabecera Canton Cayambe.

e El factor mas determinante en la negociacion con los clientes es el precio, mas no es
un elemento que pueda modificarse por voluntad de la escuela, es asi que los
servicios complementarios son las variables mas importantes en la negociacion con

los clientes.
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La escuela no cuenta con una asignacion fija para marketing, a pesar de aquello
realiza publicidad de forma empirica en los meses de julio, agosto y septiembre.

Las resoluciones de costos que emite el distrito educativo son de caracter pablico,
como todos los registros estadisticos, asi que podemos conocer sobre ello y tenemos

la siguiente informacién:

Tabla 5 Precios de Instituciones Educativas competidoras

INSTITUCION EDUCATIVA MATRICULA  PENSION
Escuela de Educacion Inicial y Basica Fray Vicente 35 55

Solano

Escuela de Educacion Inicial y Basica Russconi 35 60
Carmelina

Escuela de Educacion Inicial y Béasica Ejercito de 30 60
salvacion

Escuela de Educacion Inicial y Béasica Thomas 70 120
Russell

CIBV Rey Salomon 50 75

Fuente: Director escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

Considerando a los docentes como proveedores del servicio educativo, se determind
que La institucion cuenta con 14 docentes, de los cueles por lo menos la mitad ha
trabajado en la institucién por mas de 5 afios, asi que conocen la realidad de la
escuela y su manera de trabajar. El principal punto de discusién es sobre el factor
econémico, pues la escuela adopta la figura de contrato laboral de jornada parcial
permanente que es absolutamente legal, puesto que nada mas laboran por 4 horas
diarias que dura la jornada educativa las misma que es complementada con las horas
de profesores de areas especiales. La Ultima palabra sin embargo la tiene la
institucién a través de su director, puesto que la oferta laboral de docentes es muy

grande y se puede escoger de quienes se ajusten a las condiciones de la escuela.
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e No existe una posibilidad real de que puedan ingresar nuevos competidores del
servicio de educacion inicial y basica particular, puesto que no existen tramites de
solicitud de permisos en el Distrito educativo.

e Los servicios sustitutos, que existen en la localidad son las guarderias, las cuales no
representa una amenaza real puesto que han ido desapareciendo por la oferta
gubernamental de educacion inicial de manera gratuita.

e Las recomendaciones mas recurrentes son aquellas relacionadas con la mejora de en
la prestacion del servicio educativo, especialmente en las asignaturas
complementarias, seguido de mejoras en el aspecto administrativo — institucional y
comunicacion entre padres de familia y docentes.

e No existe una identidad corporativa definida

e No existen procedimientos técnicos de atencion al cliente

e Posee una infraestructura propia con ventajas competitivas frente a las otras escuelas
particulares de la zona.

e Como desventaja competitiva se presentan los convenios internacionales con los que

cuentan las 2 escuelas particulares competidoras de la zona.

1.7.2.  Encuesta a trabajadores

En el Anexo 2, se encuentran el formato de encuesta utilizado para recoger informacién de

los docentes.

Conclusiones de las encuestas a los trabajadores de la escuela:

e Los docentes de la institucién han sabido manifestar que cuentan con un buen
ambiente laboral y los materiales pedagdgicos necesarios para realizar su trabajo.
e Los datos revelan que la mayoria estan conformes con la remuneracion que reciben

con un 76% a diferencia de un 24% que no esta de acuerdo.
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No un reconocimiento ni identificacion de los docentes con los elementos de la
identidad corporativa.

Las recomendaciones que reciben con mayor frecuencia estan relacionadas con
mejorar los canales de comunicacion entre ellos y los padres de familia para estar
maés informados de los avances de sus hijos.

Del criterio de las docentes la escuela deberia mejorar en el manejo administrativo

e imagen corporativa de la escuela.

Conclusiones de las encuestas al comité de apoyo de padres de familia.

En el Anexo 3, se encuentra el formato de encuesta a los padres de familia del comité de

apoyo de la escuela Fray Vicente Solano

La mayoria de padres de familia encuestados no pasa de los 3 afios de ocupar el
servicio educativo de manera consecutiva

Los datos revelan que 33% de los padres de familia no se siente conformes con la
calidad del servicio educativo

Existe una inconformidad del 50% de los padres de familia encuestados no estan
conformes con el servicio de atencion al cliente que reciben en la secretaria.

Los padres de familia en un 59% no esta conforme con el manejo de los canales
comunicacionales en la escuela.

No existe una identificacion ni reconocimiento de la mayoria de padres de familia
con los elementos principales de identidad corporativa de la escuela.

Los padres de familia en un 40% se enteraron por recomendacion de conocidos de
los servicios educativos de la escuela Fray Vicente Solano mas no por acciones

publicitarias o promocionales impulsadas por la institucion.
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e La infraestructura y los servicios complementarios son los factores que més se

destacan segun los padres de familia encuestados.
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Desarrollo operativo del diagnostico

1. Analisis de la situacién interna

INFRAESTRUCTURA DE LA ESCUELA

Elaboracion de un plan operativo anual, plan educativo institucional, arreglo u mantenimiento integral trimestral de las aulas y areas de juego, adquisicion de
material pedagégico anual.

RECURSOS HUMANO

Capacitacién al inicio de cada del periodo escolar
Revision de la planificacion mensual de trabajo con los nifios de la institucion
Revisién de informes mensuales de trabajo en el aula con los nifios

ORGANIZACION INTERNA Y TECNOLOGICA

La empresa no cuenta con una estructura organizacional definida

Los docentes se distribuyen entre si las actividades extra curriculares a desarrollarse en el afio escolar

No existe un manual de atencion al padre de familia ni de funciones especificas en la institucion

Se maneja de manera elemental las herramientas comunicacionales de las nuevas tecnologias para comunicacién con el ente regulatorio
ABASTECIMIENTO

La escuela se dedica al servicio de educacion inicial y basica

Se pretende dar una educacion de calidad y calidez a un precio relativamente accesible

El cumplimiento satisfactorio se evidencia en las calificaciones de los nifios, pero mas adn en su capacidad de desarrollo en el entorno en que se desempefia, evaluado
subjetivamente por el padre de familia.

LOGISTICA INTERNA

Matricula de alumnos
Desarrollo del plan curricular

nacional ademas de
asignaturas complementarias
propias

Planificacion  general  de
actividades académicas.

OPERACIONES

Elaboracion de planificacién
curricular

Distribucion de carga horaria
de los estudiantes
Establecimiento de fechas de
evaluacién y entrega de las
mismas,

LOGISTICA EXTERNA

Culminacion de las
planificaciones
curriculares

Estudiantes con destrezas
desarrolladas

Estudiantes con pase de afi-
0.

MARKETIG

No tiene estrategias mercadolégicas
definidas

Trabajo empirico como colocacion
de murales, pancartas, entrega de
volantes. Anuncios en prensa local
Publicaciones no frecuentes en un
perfil personal de Facebook

SERVICIO
EDUCATIVO
Atencion al
cliente
Educacién inicial
Educacion basica

Fuente: Escuela Fray Vicente Solano Elaborado por: Jorge Maldonado

ESLABONES PRIMARIOS

NIOHVIN
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1.9. Andlisis de la Cadena de Valor

1.9.1. Actividades Primarias

Logistica Interna

La escuela Fray Vicente Solano labora con un sistema de matriculas en los 2 meses
anteriores al periodo escolar lo que le da al padre de familia la posibilidad buscar informacion
y alaescuela la posibilidad de proporcionarla de manera oportuna y de manera que sea atractiva

para el mismo.

Operaciones

Las operaciones de la escuela comienzan con la aprobacion del Distrito educativo del plan
educativo institucional y el plan operativo anual, donde se planifica las actividades curriculares
y no curriculares que se van a desarrollar en todo el afio, para pasar a la aprobacion de las
planificaciones de trabajo en el aula que realizan los docentes y aprueba el director, con sus

respectivos informes.

Una vez cumplidos los parametros de revision se ejecutan los informes en el aula en horario
vespertino de 8 de la mafiana hasta las 12:30 del dia, en los niveles de educacion basica se
trabaja con el profesor de aula que intercalan horarios con las asignaturas especiales y los
iniciales el profesor de aula cuenta con un auxiliar y de igual manera intercalan horarios con

los docentes de asignaturas especiales.

Marketing y Ventas

La escuela Fray Vicente Solano no ha manejado en ninguno de sus 10 afios estrategias de
marketing, de comunicacion o publicitarias definidas, pero ha desarrollado de manera empirica

algunas actividades como:

e Colocacion de pancartas y reparticion de hijas volantes
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e Colocacién de cufias publicitarios en la radio local en los meses de matriculas
e Manejo de un perfil personal de Facebook con contenido promocional

e Perifoneo en las calles de la ciudad y parroquias urbanas

Servicio educativo

El servicio educativo que se ejecuta en las aulas hacia los nifios, se desarrolla principalmente
bajo las directrices de la malla curricular actual del ministerio de educacién, para lo cual se

capacita a los docentes al inicio del afio escolar.

Ademas, se dictan asignaturas complementarias tales como; ingles, computacién, deportes,
natacion, arte escéenico. Para lo cual se contrata docentes especialistas en el area que tengan los

conocimientos pedagogicos para ensefiar a nifios.

1.9.2. Eslabones de Apoyo

Infraestructura de la escuela

El espacio fisico con el que cuenta la escuela es de aproximadamente 620 metros cuadrados

distribuidos dela siguiente manera

e 15 aulas de clase

e 1 laboratorio de inglés

e 1 laboratorio de computacion

e 1 oficina de direccion y secretaria
e 2 sala de profesores

e 1teatrino

e 1 canchade véley

e 1 cancha de basquet

e 1 cancha de césped sintético de uso multiple
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e 1 piscina temperada
o 1bar

e Areade juegos infantiles
Gestion de recursos humanos

El recurso humano con el que se cuenta, es designado en funciones por el director, previo
acuerdo con el docente y legalizacion en el Ministerio de relaciones laborales, sus funciones
estdn acorde a sus capacidades y preparacion y se ajustan a todas las normativas legales

regulatorias.
Gestion interna y tecnologia
Organigrama

La estructura Organizacional de la escuela Fray Vicente Solano se compone de la siguiente

manera segun su orden jerarquico.

El orden jerarquico coloca en primer lugar de autoridad al Director quien cumple las
funciones de directivas y de toma de decisiones dentro de la institucion, seguido de la secretaria
quien se encarga de funciones administrativas y de comunicacion, y en tercer lugar el personal
de servicio, docentes y comité apoyo, que son quienes se encargan de hacer el trabajo operativo

del servicio prestado.
1.10. Fuerzas de Localizacion
1.10.1. Macro localizacion

Se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha, canton Cayambe, parroquia de Juan

Montalvo



Tabla 6 Ubicacién
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Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Pichincha
Cantoén Cayambe
Parroquia Juan Montalvo

Fuente: Google maps Elaborado por: Jorge Maldonado

llustracién 1 Macro localizacion

' ey

Aloguincho

Parque Arqueolégico
Cochasqt

Malchingui

d

Fuente: Google maps Elaborado por: Jorge Maldonado

1.10.2. Micro Localizacion

Micro Localizacion

a

d

d

Paquiestancia

Tabacundo 55

Quitsato &
<)

Pesillo

Volcan Q

Cayambe

La escuela de Educacion Inicial y Basica Fray Vicente Solano se encuentra ubicada en el

canton Cayambe, parroquia de Juan Montalvo en las calles 6 de diciembre y Pedro Vicente

Maldonado.

Tabla 7 Micro Localizacion

Parroquia Juan Montalvo

Sector Urbano

Barrio La Isla

Direccién Calle 6 de Diciembre y Pedro Vicente Maldonado

Fuente: Google maps Elaborado por: Jorge Maldonado
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lustracién 2 Micro Localizacion

@ roraue

Fuente: Google maps Elaborado por: Jorge Maldonado

1.11. Ambito geogréafico de cobertura de mercado
1.11.1. Infraestructuray ambiente

La escuela fray Vicente Solano mantiene sus instalaciones en la parroquia de Juan

Montalvo, calles 6 de diciembre y Pedro Vicente Maldonado.

El espacio fisico con el que cuenta la escuela es de aproximadamente 620 metros cuadrados

distribuidos dela siguiente manera

e 15 aulas de clase

e 1 laboratorio de inglés

e 1 laboratorio de computacion

e 1 oficina de direccion y secretaria

e 2 sala de profesores

e 1teatrino

e 1 canchade véley

e 1 cancha de basquet

e 1 cancha de césped sintético de uso multiple
e 1 piscina temperada

e 1bhar
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e Areade juegos infantiles
1.12. Documentacion Legal

La documentacién principal con la que debe contar La escuela de educacion Inicial y bésica
Fray Vicente solano es un permiso de funcionamiento emitido por parte del Ministerio de
educacidn, el cual se hace efectivo a través del Distrito educativo que tiene las funciones de
vigilar que se cumpla con todas su exigencias, obligaciones y derechos, este permiso esté al

dia y esta avalado bajo Resolucién Nro. MINEDUC-CZ2-2015-01027-R.

Por otro lado, debe también contar con otro aval para funcionar tales como el permiso del
Cuerpo de Bombero el cual de igual manera esta al dia bajo el nUmero de Autorizacién numero:

311020170120001000200001136117680682602.

Registro Unico de contribuyentes del Servicio de rentas internas n° 1001816089001
1.13. Estructura Organizacional
1.13.1. Organigrama

Organigrama

La estructura Organizacional de la escuela Fray Vicente Solano se compone de la siguiente

manera segun su orden jerarquico.

l Lic. Willans Maldonado!

secretaria |-

personal de comite de
docentes o
servicio apoyo
Lic. Rosmary Paz Sra. Narciza Mejia Sr. Moices Morocho




45

El orden jerérquico coloca en primer lugar de autoridad al Director quien cumple las
funciones de directivas y de toma de decisiones dentro de la institucién, seguido de la secretaria
quien se encarga de funciones administrativas y de comunicacion, y en tercer lugar el personal

de servicio, docentes y comité apoyo, que son quienes se encargan de hacer el trabajo operativo

del servicio prestado.

1.13.2. Personal

Tabla 8 Némina de trabajadores de la escuela Fray Vicente Solano

Educador Nivel/ Area Afos laborados  Nivel Titulo Edad
Lourdes Reinoso Inicial 1 6 Tecnoldgico 26
Alba Sanchez Inicial 1 6 Tecnoldgico 24
Jenny Lopez Inicial 2 5 Tecnoldgico 32
Tatiana Farinango Inicial 2 6 Tecnoldgico 27
Nathalia Monteros Primero EB 3 Tecnoldgico 33
Margarita Morales Segundo EB 4 Tecnoldgico 38
Johana Chico Tercero EB 5 Tecnologico 41
Rosmary Paz Cuarto EB 4 Tecnologico 28
Mara Quiche Quinto EB 3 Tecnoldgico 49
Mary Flores Sexto EB 1 Universitario 42
Willans Maldonado ~ Séptimo EB 10 Universitario 50
Jorge Toro Inglés 1 Universitario 23
Pablo Abalco Ed. Fisica 1 Universitario 25
Carlos Vaca Artes 10 Universitario 46
Verdnica Rodriguez  Secretaria 1 Bachiller 42
Rosa Cuacota Aseo 1 Primaria 23
Narcisa Mejia cocina 1 primaria 54

Fuente: Director escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado
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1.14. Mix de Marketing

1.14.1. Servicio

Las estrategias que se utilizan en la escuela Fray Vicente Solano para ofrecer un servicio de
calidad se los practican de manera empirica, pero eso no quiere decir que sean inexistentes,

tenemos asi estrategias tales como:

Capacitacion a docentes

La capacitacion a docentes se la realiza de manera continua por parte del distrito educativo
de manera gratuita y obligatoria para actualizacion de los programas educativos y mallas

curriculares.

Las capacitaciones a docentes se realizan también a través de alianzas estrategias realizadas
con distribuidoras de textos que adquiere la institucion quienes a cambio actualizan a los

docentes sobre nuevas técnicas de educacion en todos los niveles de estudio.

Valor agregado

El valor agregado que ofrece la escuela es la prestacion de servicios adicionales a sus nifios
que otras instituciones no lo hacen por el mismo valor de la pension que establece el distrito

educativo en la resolucion de costos anual, tales como:

e Natacion
e Educacion fisica

e Educacion Cultural y artistica
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1.14.2. Precio

e Reduccién por parentesco familiar

El precio de la pension mensual se ve disminuido cuando existe parentesco familiar en

primer grado, es decir cuando son hermanos.

Actualmente el precio de la pension establecido por el Distrito educativo es de $50, precio
que se cobra al primer nifio matriculado, al segundo nifio siendo hermano del primero se le
hace una reduccién del 40%, es decir se le realiza un cobro de $30, y asi sera para los demas

nifos si tiene mas hermanos.

1.14.3. Plaza
Alianzas estratégicas

Existe colocacién de la marca de la escuela en otros espacios con informacion sobre su

servicio, sus caracteristicas y sus ventajas competitivas.

La escuela realiza auspicio un club deportivo que participa en campeonatos a cambio de
colocar su publicidad en escenarios deportivos en este caso al Club Formativo especializado

“Amazonas”
Oferta via Internet

Los usos de las nuevas tecnologias permiten que la marca de la escuela se visualice en

plataformas digitales, y se pueda ofertar los servicios por este medio.

La escuela Fray Vicente Solano utiliza un perfil de Facebook personal para realizar la
promocion de todos los servicios, manera que no es la adecuada pero que ha dado resultados,

claro que se haria correctamente los resultados serian mejores.
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1.14.4. Promocion

Impresa

La escuela realiza hojas volantes y afiches en épica de matriculas es decir en los meses de
julio y agosto.

Publicidad mavil

La escuela ha colocado vallas con informacion de la escuela en diferentes puntos de la

ciudad donde existe gran concurrencia de gente.
Ferias y otros eventos educativos

La participacion en eventos educativos con participacion de los nifios es una manera de dar
a conocer a la escuela e informar de los servicios que tiene la institucion y de mostrar los

resultados de la educacion a los nifios.

Entre los eventos que se asiste son:

o Desfiles civicos y festivos organizados en fiestas de la ciudad.

e Eventos deportivos escolares.
Publicidad Digital
La publicidad digital se la realiza a través de una cuenta personal en Facebook.
1.15. Identidad Corporativa

La escuela cuenta actualmente con una identidad corporativa parcialmente definida, con los

elementos a continuacion detallados, los cuales constan en el Proyecto Educativo Institucional.
1.15.1. Mision

“FOMENTAR UNA EDUCACION INTEGRADORA CARGADA DE VALORES QUE

PROMUEVA EL DESARROLLO DE LAS DESTREZAS Y LAS CAPACIDADES
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INTELECTUALES INDIVIDUALES DE TODOS LOS NINOS Y NINAS FACILITANDO
LA INTEGRACION A UN MUNDO SOCIO-CULTURAL DE LIBRE EXPRESION CON

SOPORTES METODOLOGICOS ACORDE A LA REALIDAD QUE VIVIMOS”.
1.15.2. Vision

“CONSTITUIRSE EN UN CENTRO EDUCATIVO MODELO EN SU GENERO QUE
RESPONDA A LAS NECESIDADES EDUCATIVAS DE LAS FAMILIAS Y LA NINES, A
TRAVES DE UNA GESTION PEDAGOGICA QUE FORTALEZCA LA
RESPIONSABILIDAD MUTUA DE LA COMUNIDAD EDUCATIVA'Y UTILIZAR UNA

TECNOLOGIA MODERNA Y EFICIENTE”.
1.15.3. Valores

Honestidad

Responsabilidad

Confianza

Justicia

Respeto

No cuenta con principios institucionales

1.15.4. Imagen Visual

Nombre de la Institucion

Escuela de educacion inicial y basica Fray Vicente Solano
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Iso Logo

FRAY VICENTE SOLANO

Slogan

“SOBRE TODO EDUCAMOS CON AMOR”

Colores

Azul

Celeste

Blanco

Negro

1.16. Anadlisis de la Situacion Externa

1.16.1. Micro entorno

1.16.1.1. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

La estructura del andlisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter ha sido disefiado de manera
mas propicia para un empresa comercial o industrial y sus condiciones especificas en el
desarrollo en el mercado, sin embargo, en los puntos que caben puede ser muy Util para una
Institucion Educativa como es este el caso, para evaluar las condiciones en las que se desarrolla,

asi empezamos con el analisis.
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Poder de Negociacion con los Clientes

Los Clientes de la Escuela Fray Vicente Solano son los padres de familia quienes utilizan

los servicios de educacidn inicial y/o basica para sus hijos o nifios a quienes representan.

La negociacion entre la escuela, representada por su director y los clientes, se la hace de
manera directa, sin que haya demasiados elementos por discutir, en tanto que los factores de
decision de adquisicion mas importantes han sido ya normados por el ente regulador de la
instituciébn como los es el Distrito educativos, entre los factores de negociacién mas

importantes tenemos:
Facilidades por costo del cliente de cambiar de escuela

El andlisis lo haremos tomando como referencia la competencia directa que existe en la
parroquia de Juan Montalvo, para empezar cabe destacar que los costos educativos de las
escuelas particulares son fijados por las autoridades del Distrito Educativo basados en una
matriz donde se hace relacion de la infraestructura, materiales, y mas capacidades para fijar los
precios de matricula y pensién mensual, sin que estos puedan ser modificados en el transcurso
del afio lectivo en el que se aprobd, tenemos asi los precios educativos de la institucion y la

competencia:

Tabla 9 Comparativos precios con la competencia

INSTITUCION EDUCATIVA MATRICULA PENSION
Escuela de Educacion Inicial y Basica Fray 30 50
Vicente Solano

Escuela de Educacion Inicial y Basica 30 55
Russconi carmelina

Escuela de Educacion Inicial y Basica 25 60
Ejército de salvacion

Escuela de Educacion Inicial y Basica 70 120
Thomas Russell

CIBV Rey Salomoén 45 70

Fuente: Registros Escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado



52

El servicio educativo que se presta es muy similar puesto que se basa en una planificacion
universal que la determina el ente regulador y la distancia entre Institucion es relativamente
corta y los precios son de igual manera bastante parecidos, es asi que en teoria un cambio de

institucion es relativamente facil y posible.

Es ahi entonces donde los servicios complementarios y una informacion oportuna marcan
la diferencia y son decisivos para la toma de decision de los clientes que en este caso son los

padres de familia.

Es ahi donde podemos tomar ventaja puesto que ninguna escuela competidora maneja
ningin mecanismo de informacién digital que es tan importante ahora, puesto que es un
mecanismo por el cual los padres de familia averiguan informacién o podrian hacerlo sobre la
educacion para sus hijos. De todas las escuelas competidoras solo 2 manejan publicidad
impresa en banners publicitarios, rotulos o gigantografias de otro tipo, las mismas que también
utilizan publicidad impresa como afiches y hojas volantes. En lo que corresponde a medios
convencionales solo 1 escuela hace publicidad de este tipo, nada mas en los meses de matriculas

es decir entre Julio y septiembre.

La escuela Fray Vicente Solano en lo que concierne a comunicacién y publicidad por medios
digitales maneja un perfil de Facebook personal manejado como un usuario convencional, en
lo que concierne a publicidad impresa cuenta con vallas publicitarias que son actualizadas en
los meses de matriculas, asi como también afiches y hojas volantes, ocupa también el servicio

de publicidad en medios convencionales locales en el mismo periodo.

En lo que respecta a servicios complementarios la escuela Fray Vicente Solano presta
servicios unicos que la competencia no tiene la posibilidad de brindar, y lo que segln su duefio
ha hecho que tengan un mayor nimero de nifios que las otras instituciones, los cuales son; el

servicio de complementario educativo de natacion en su piscina temperada propia, y deportes
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en su cancha de futbol de césped sintético, ademaés de contar con una zona de juegos infantiles

ampliamente superior a la de sus competidores.

Todo esto hace concluir que la posibilidad de que los clientes se decidan por ocupar el
servicio de la competencia en absolutamente probable, pero podria inclinarse ain mas la
balanza para beneficio de la escuela Fray Vicente Solano si comunicase de manera mas efectiva

las ventajas competitivas que tiene frente a la competencia.

Poder de Negociacion con los Proveedores

La escuela Fray Vicente Solano es una Institucion que presta servicios educativos, por lo
tanto, no cuenta con proveedores directos, pero para efectos de la investigacion tomaremos a

los educadores como proveedores del servicio educativo que la educacion presta a los nifios.

Es importante mencionar antes de empezar el analisis que la institucién cuenta con 14

educadores.

Al momento de efectuar la negociacién para seleccionar los educadores que prestaran sus

servicios en la Institucion existen varios factores de decisidn entre los cuales podemos destacar:
Factor economico

Es sin duda el factor mas importante puesto que es este con en que existe mayor dificultad
al momento de llegar un acuerdo, pero la Institucion tiene la potestad de poner las condiciones
predominantes y las plantea siendo el educador quien tiene la decision de aceptarlo o no, sin
gue esto se convierta en un problema demasiado grande puesto que la oferta de servicios como

educador es amplia y se puede escoger entre quien se acomode a los valores planteados.
Afios de servicio en la Institucion

Este si es un aspecto en el cual el educador tiene un poder de decision algo mas importante

puesto que al trabajar mas tiempo en la institucion le otorga mas experiencia en su entorno y
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mayor adaptacion a las condiciones de la institucion, ademas de que se crean vinculos entre
quienes trabajan por un tiempo considerable, es asi que la Institucion lo reconoce y da un
incentivo econdmico por cada afio que labora en la institucion, sin que esto se convierta en un
problema mayor puesto que los contratos se hacen afio a afio y de no estar conformes de igual

manera ambas partes estan en total libertad de romper su relacion laboral.
Profesionalismo

Un factor muy importante es la preparacion académica que tenga el educador, en primer
lugar, porque el ente regulador obliga que tenga cierto grado de preparacion y en segundo lugar
y mas importante por garantizar en la medida de lo posible que el trato con los nifios sea de
manera optimo, al momento de la negociacion para suscribir el contrato uno de los requisitos

indispensables.

Se puede decir entonces que la ultima decisién al momento de realizar la negociacion la
tiene la Institucién, por su puesto tomando en cuenta ciertos parametros con los que tiene que

cumplir cada educador.

Amenaza de nuevos Entrantes

La posibilidad de que entren nuevos centros educativos a competir se lo determina por

diferentes factores asi tenemos:

Politico Legal

El tramite para obtener un acuerdo ministerial que permita el funcionamiento de una escuela
de educacion inicial o basica dura alrededor de un afio lectivo desde la presentacion del
proyecto hasta la evaluacion del mismo e inspeccion del espacio fisico el cual debe cumplir
con varios requisitos especificados en el acuerdo ministerial No. 0024 — 14 de donde podemos

destacar los siguientes:
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Certificado de salud concedido por la Direccion de salud mas cercana, que avale las

condiciones higiénicas del establecimiento

Certificado del cuerpo de bomberos respecto a las condiciones de seguridad del

establecimiento educativo

Proyecto Educativo Institucional

Copia del titulo escriturado que avale el tipo de vinculacion que tiene con el inmueble en

que ofertara el nivel de educacion.

Perfil de los docentes y del personal administrativo

Descripcion del equipo mobiliario y material didactico disponible, sefialando su estado e

incluyendo las fotografias respectivas:

Copia Notariada de los estatutos del establecimiento educativo

Contratos de trabajo que de la relacion laboral del personal administrativo y docente

Convenio de salud, médicos o psicoldgicos especializados en atencién a nifios de 0 a 5 afios,

en caso de no contar con dichos profesionales dentro del propio establecimiento
Requisitos de Capital

No existen barreras directas de capital puesto que la ley no la reconoce como un negocio
sino como un servicio a la ciudadania asi que no se estipula un valor minimo para poder

establecerse.

Pero obviamente para poder cumplir con toda la normativa legal obviamente se necesita de
un recurso financiero importante y variara dependiendo de la cobertura que se pretenda dar y

de los servicios que pretenda ofertar.
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Por lo pronto no se observa en el sector que se esté construyendo infraestructura que pueda
ser utilizada para una escuela, ni tampoco se esta tramitando ningun permiso de funcionamiento
en el Distrito, por lo que proyecta muy poco probable que ingresen nuevos competidores en el

corto plazo.
Amenaza de servicios sustitutos

Para nuestra institucion educativa y las demas de nuestro tipo existe desde hace mucho
tiempo atras un servicio las cuales se han denominado “guarderias” que con el pasar del tiempo
han ido desapareciendo por la existencia de nuevas alternativas tanto gubernamentales como

privadas que ofrecen mayor seguridad.
Rivalidad entre competidores

La Escuela Fray Vicente Solano presta servicios de educacion privada Inicial y Bésica en la
parroquia de Juan Montalvo del canton Cayambe donde existen varias instituciones que presan

servicios educativos o sustitutivos.
Para poder empezar a realizar el andlisis de la competencia debemos empezar por definirla,
tenemos asi entonces:

Competencia Directa

Definiremos competencia directa a aquellas escuelas de educacién inicial y basica

particulares que funcionan en la parroquia de Juan Montalvo, las cuales son:

e Escuela Russconi Carmelina
e Escuela Ejército de Salvacion

e Escuela Trencito del Saber
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Competencia Indirecta

Definiremos competencia indirecta a aquellas escuelas de educacion inicial y basica y
Centros Iniciales del Buen Vivir fiscales que funcionan en la parroquia de Juan Montalvo, las

mismas que son:

e Escuela Nasacota Puento
e CIBV Gotitas de Amor
e Escuela Himelman

e Escuela Alina Campafia

Participacion en el Mercado

Tomaremos como referencia las escuelas de educacién inicial y basica que se encuentran en
nuestra parroquia, segun los Gltimos registros del consolidado del Censo Anual del Distrito

Educativo Zona 2 detallados en la siguiente tabla:

Tabla 10 Tabla de estudiantes por Institucién Educativa

N° N° TOTAL % % EB
Escuela Nifios Nifios INICIAL

Inicial E.B.
Escuela de educacion Inicial 67 118 185 24,73 29,06
y Bésica Fray Vicente solano
Escuela de educacion Inicial 38 97 135 14,03 23,89
y Bésica Russconi Carmelina
Escuela de educacion Inicial 29 86 115 10,70 21,18
y Bésica Tomas Russell
Escuela de educacion Inicial 42 105 147 15,49 25,87
y Basica Ejército de salvacion
Escuela de educacion Inicial 95 95 35,05
Rey Salomon
TOTAL 271 406 677 100 100

Fuente: Distrito Educativo Zona 2 Elaborado por: Jorge Maldonado
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Comparacién de precios

Tabla 11 Comparativo de pircos PEST

INSTITUCION EDUCATIVA MATRICULA PENSION

Escuela de Educacién Inicial y Basica Fray 30 50

Vicente Solano

Escuela de Educacion Inicial y Basica Russconi 30 55
carmelina

Escuela de Educacion Inicial y Basica Ejército 25 60
de salvacion

Escuela de Educacion Inicial y Basica Thomas 70 120
Russell

CIBV Rey Salomoén 45 70

Fuente: Distrito Educativo Zona 2

Nivel de gastos en Publicidad

El nivel de gastos en publicidad de la escuela Fray Vicente Solano al igual que el de los
competidores no tienen una asignacion fija desde la administracién de las instituciones, sino

que se lo hace dependiendo de la coyuntura.

Es asi que en época de matriculas La escuela Fray Vicente Solano y Russconi Carmelina
destinan recursos para publicidad mdvil e impresa a diferencia de las demas instituciones

competidoras las cuales no realizan publicidad de este tipo.

En el mismo periodo que es de julio a agosto las instituciones educativas; Fray Vicente
Solano, Tomas Russell, y Russconi Carmelina utilizan para publicidad lo que son lo medio

convencionales lo que es radio y television locales

Lo que se refiere a medios digitales solamente la escuela Fray Vicente Solano efectla

publicidad por Facebook, pero lo hace desde un perfil de usuario y no desde una Fan Page por
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lo que no puede utilizar publicidad convencional en redes, y los otros canales digitales no son

utilizados por ninguna institucion.

La rivalidad entre competidores no es agresiva, al contrario, es demasiado pacifica a tal
punto que todos esperan que sus clientes los conozcan nada mas por lo que vendria a ser el

marketing boca a boca es decir por recomendaciones de terceros.
Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva es el atributo diferenciador el cual no puede proporcionar las otras
instituciones y que genera mayor satisfaccion o identificacion con la escuela Fray Vicente

Solano.

De entre los instrumentos de investigacion aplicado hemos podido determinar asi lo

siguiente:

Infraestructura que ademas de ser propia cuenta con una piscina temperada, una chancha

sintética, y areas de esparciendo y juego amplias y comodas

Contacto directo que se tiene permanente con los padres de familia desde la administracion
para solucionar problemas de una manera mas efectiva y crear un vinculo con los padres de

familia.

El manejo de un perfil de Facebook lo que ha hecho también que algunos padres de familia

ahora nuestros clientes conozcan nuestra institucion y se decidan por nuestros servicios

El nimero de lugares de este tipo no pueden ser contabilizados de manera precisa pues son
informales, pero al menos existen 2 en la parroquia, aunque el nimero de nifios es de igual

manera irrelevante.

Es asi que no es en realidad una amenaza para las escuelas particulares.
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Rivalidad entre
competidores

Lider en participacion de
mercado

Precios modaredamente
parecidos

Ventaja competitiva por
infraestructura

Desventaja por aliznzas

estratégicas de
competidores.

1.17. Anélisis Pest
Anélisis politico

En la dltima década se han venido dando cambios estructurales en lo que ha educacion
respecta, pues en el pais se ha implementado un modelo politico econdémico totalmente
diferente a los que el Ecuador estuvo por décadas acostumbrado, en el Gobierno del Econ.
Rafael Correa Delgado, el cual hizo una planificacion de objetivos a cumplir muy bien

definidos y coordinados desde el Ministerio de Educacion.

El Mini presenta un informe de los avances logrados cada afio en documentos denominados
rendicion de cuentas y estadisticas educativas el mismo que es sustentado por informacién
recolectada por un nuevo sistema descentralizado de coordinacion de la educacion inicial y
bésica el cual divide a la geografia ecuatoriana en Distritos y Circuitos que facilitan el manejo

de informacion y tramitologia a las instituciones educativas de los diferentes sectores del pais.
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Sus ultimos ejemplares detallan como la politica publica ha venido a influir de manera

positiva en el Ecuador logrando objetivos muy importantes tales como:

El incremento por 10,6 de nifios matriculados en los dltimos 10 afios tomando como
referencia del periodo lectivo 2007 — 2008 al 2016 — 2017 para lo cual el Ministerio de

Educacion cubrié con la totalidad de la demanda de cupos para instituciones publicas.

La tasa neta de asistencia de nifios en periodo educativo de educacion general basica fue de
96.23 % lo que propicia se considere que se mantenga la universalizacion de la educacion

general bésica obtenida en el 2011.

El ndmero de estudiantes con capacidades especiales matriculados fueron de 78043
cubriendo al 100% con los cupos solicitados, los estudiantes cuales fueron atendidos de manera
técnica dependiendo de sus necesidades Segun el Informe de Rendicién de Cuentas del

Ministerio de educacién 2016.

Se ha logrado impartir 33,78 millones de horas de capacitacion a docentes desde el 2008
hasta el 2016 tanto a quienes pertenecen al sistema de educativo pablico como a quienes
pertenecen a otras modalidades de ejercicio de su trabajo docente, ademas de que gracias al
programa de maestrias financiado por el ministerio de educacién 2286 docentes fueron

graduados y 1720 se encuentran estudiando para obtener su maestria.

En lo que corresponde a infraestructura el gobierno nacional ha construido 58 Unidades
educativas del milenio que se encuentran en funcionamiento y se espera en este afio culminar

con 54 que se encuentran en construccion.
Fuente: Informe de Rendicién de Cuentas del Ministerio de educaciéon 2016

Estas y otras politicas publicas han propiciado que el incremento de la calidad de educativa
haya sido evidenciado y reconocido incluso por organismos internacionales tales como la

UNESCO y lo sitten como uno de los sistemas que mas avances tiene en américa Latina asi en



62

su ultimo informe en el 2014 en el Tercer estudio regional y comparativo (Terce) aplicado por
el Laboratorio Latinoamericano de la Evaluacién de la Calidad de la Educacion (LLece) de la

Unesco, evidencian una mejora significativa en el sistema educativo del Ecuador.

Esta es una evaluacion objetiva donde se destacé el incremento de la calidad y acceso de la
educacion para los quintiles mas bajos de la poblacion y la universalizacion de la Educacion

general basica.

Harvey Sanchez, director ejecutivo del Ineval, profundiz6 en los resultados obtenidos y
evidencid la mejora en los puntajes de los estudiantes ecuatorianos, tanto en cuarto como en
séptimo grado. Por ejemplo, en Lenguaje de 7. °© de EGB, Ecuador creciéo 43 puntos,
colocandose como el pais que mas mejord. En Lenguaje de 4. ° y en Matematica de 7. ° ocup0
la segunda posicion; mientras que en Ciencias Naturales obtuvo 510 puntos por lo que se ubico
entre los primeros 6 paises con buen desempefio en esta materia, superando asi a 9 paises,

incluidos Argentina, Brasil y Per.

La distribucién de las instituciones educativas por sector tiene nada mas datos actualizados
hasta el 2014 asi tenemos entonces y demuestra que en consecuencia de la mejora del ambito
educativo en calidad y el aumento de infraestructura para dar abastecimiento a mas nifios al
sistema de educacion publica ha traido como consecuencia que disminuyan en numero a nivel
pais las escuelas particulares fenémeno que ha venido a evidenciarse con mucha mas claridad

desde el periodo escolar 2009 — 2010.

Figura 1 Oferta de Instituciones escolarizadas por su naturaleza

2009-2010 Fin
2010-2011 Fin
2011-2012 Fin
2012-2013 Fin
2013-2014 Fin

Fuente: Registros Administrativos-MINEDUC.
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Ademas, se ha podido también comprobar que el nimero de estudiantes que ocupaban el
servicio de educacion particular general basica en tan solo cinco afios se ha reducido en un 67%
lo que hace que exista una mayor competencia para las escuelas particulares y aumenten sus

exigencias para que sean mas atractivas a la disminuida cuota de mercado que le queda.

Figura 2 Estudiantes de educacion escolarizada por su sostenimiento

 Periodo  Fiscal | Municipal | Fiscomisional [ Particular | Total |
2009-2010 Fin  2.769.760 46.302 234.753 939.100 | 3.989.915
2010-2011 Fin  2.867.242 43.508 211.104 933.846 | 4.055.700
2011-2012 Fin  2.967.089 46.545 204.332 917972 | 4.135.938
2012-2013 Fin  3.078.575 48.664 212.879 918.234 | 4.258.352
2013-2014 Fin  3.209.065 47.427 214.422 308.635 | 3.779.552

Fuente: Registros Administrativos — MINEDUC

En el Distrito Educativo Zona 2 segun su rendimiento de cuentas del 2016 se evidencia que
los resultados de las politicas publicas son de igual manera muy positivos donde se ha cubierto
con la demanda de educacién inicial y basica en un 100% segun los cupos requeridos por la

ciudadania, entre los resultados mas importantes de su gestion podemos destacar:

Levantamiento de la Matriz de Gestion Educativa (MGE), con el objetivo de mantener

actualizado los datos de cada una de las instituciones educativas del Distrito.

Se entregd capacitacion a 171 docentes de educacién inicial sobre manejo de instrumentos

curriculares y la organizacion de experiencias en el aprendizaje.

Se entregaron 23 resoluciones de costos, es decir los lineamientos para que las escuelas

particulares fijen sus matriculas y pensiones.

También se avanza con la construccion de Unidades Educativas del Milenio y se han

repotenciado 3 Instituciones emblematicas.

Lo que se puede concluir es que existe una gran inversion del Estado en Educacién general

basica publica lo que ha hecho que se fortalezca cada dia mas, poniendo a la educacion privada
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en un reto de mejora continua frente a la pérdida constante de participacion en el mercado
haciendo que se cree una exigencia y una competencia enorme por poder captar la demanda

existente.

Andlisis Econdmico

El aspecto econdmico de nuestro pais ha sufrido en los dltimos 2 afios un deterioro muy
evidente debido a multiples factores, entre los cuales sobresalen chogues externos muy fuertes
como lo son la caida de los precios del petroleo a niveles sumamente criticos, un decrecimiento
en las exportaciones, depreciacion de la moneda de paises vecinos lo que nos ha hecho perder

competitividad, un terremoto de 6,2 grados en la escala de Richter etc.

Figura 3 Evolucion del Precio del Petrdleo

Evolucion del Precio del petrolec OPEP 2017

enero 2015
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Fuente: OPEP 2017



Figura 4 Exportaciones e Importaciones en Términos de Intercambio
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Fuente: Banco central del Ecuador

Todo esto ha hecho que la economia se debilite denotando asi ya cifras tales como una
desaceleracion del crecimiento econémico, disminucion de la inversion publica, disminucion

de adquisicion de productos suntuarios por parte de la ciudadania etc.

Lo que conlleva sin duda a un deterioro en la calidad de vida de la poblacion especialmente
en la clase socio economica media — baja, esto se puede evidenciar en datos tales como el
aumento del desempleo y aumento del sub empleo y trabajo informal, lo que genera pérdida de
poder adquisitivo a la poblacion, y por supuesto una caida en los ingresos de los negocios de

los ecuatorianos en sus ventas y/o ingresos.

Sin embargo, ya se ha visto una mejora considerable en la actualidad debido a que el precio
del barril de petréleo se ha estabilizado principalmente en un precio promedio de 50$, por la
dinamizacién que se ha generado al inyectar a la economia liquidez a través de deuda externa

entre otros factores.

Es tanto asi que en el dltimo trimestre se proyecto ya un incremento en la economia de 4,2

% en relacion al mismo periodo del afio anterior, un incremento en los depositos de la
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ciudadania y una mayor apertura del sistema financiero a créditos para emprendimiento y

consumo.
Todo lo anteriormente detallado se sustenta en datos del Ministerio de finanzas del Ecuador.

En la ciudad de Cayambe en especifico la economia del sector no se ha visto afectada
directamente y a ha tenido un impacto minimo con una pequefia desaceleracion del crecimiento
de su economia, esto puede evidenciarse en con datos del SRI donde muestran que la actividad
tributaria ha crecido en los ultimos 3 afios, esto puede ser debido a que gran parte de la
poblacién se dedica a actividades econdmicas relacionadas con la agricultura, actividad

folicola, sectores que no han sido excesivamente afectados.

Segun el Servicio de Rentas Internas tenemos asi:



Figura 5 Estadistica de Recaudacion Efectiva Enero - Diciembre 2014 Cayambe

PERIODO ENERO - DICIEMBRE 2014

RECAUDACION EFECTIVA
CONSOLIDADO NACIDNAL
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escripcion Impy Todas) |- |
uma 2014
ima de Ffectiva Etiguetas de columna |- |
iquetas de f ~ |01 Enero 02 Febrero 03 Marzo 04 Abril 05 Mayo 06 Junio 07 Julio 08 Agosto 09 Septiembre 10 Octubre 11 Noviembre 12 Diciembre |Total general
|AZUAY 46,583.897,94 2844800846 33.397693,73 5197250267 3165851300 3037787538 4164144078 33.001.353.68 40.844.741.86 31.020.201,80 30.799.702.20 36.073.367,54| 435.819.389,05
|BOLIVAR 889,258,771 64071746 1.42644017 1.508.516,18 001.948,74 886.600,73 1.067.618,05 1.021.93464 122852940 843,338,990 959.557,78 955.867,16 12.330.427,07
ICANAR 208749272 181942471 268161944 710733942 240256896 1.B0BA441,70 491746762 176127858 342460750 348320745 1.857.330.53  2.008.151,70 37.048.930,37
ICARCHI 215983820 1.502.675,92  1.755.168,75 208015271  1.891.83622 1.560.58747 2.111.071,86 1.363.01032 235842313 1.701.05663 152267416 148525199 21.491.747,36
ICHIMBORAZ O 5061.611,57 375125739  4.914.162,45 545743238 4.637.79647 448245054 547046403 4.849.619,37 5.981.16670 534030621 444171872 4.708.843,72 59,096.829,50
ICOTOPAXI 4619.737.28  3.581.626,37 5.220.363,85 5726,104,94 3.845.760.14 4.653.579.69 540462064 402352041 501704775  3.891.858.20  3.654.43550  3.955.457.04 54,494.111,77
|EL QRO 11.101.830,60  9.406.556,14 1659273794 2176711220 1295379464 1206170502 1649975013 1167532147 1940365113 1243548094 11.750.986,24 10.7M1.579,71|  166.260.506,16
|ESMERALDAS 429406829 3.249.806,71  4.017.662,98 460098259 416730788 393405176 462301071 425270483 526749263 468327528 3.650.23658 3.773.544.9 50.514.146,21
|GALAPAGOS 108744854 124746415 1.267.854,80 279842021 236404576 130795040 223064214 160814422 313745280 135666137 150428263  1.264.44841 22.173.82451
IGUAYAS 298.517.769,53 210.776.15541 233.803.440,27 484.384.359,20 229.188.303,73 225.076.961,16 273.936.639,00 227.171.028,14 285.771.112,26 262.033.798.49 233.013.703,43 240.524.760,39| 3.204.288.031,00
|IMBABURA 829184883 5.88278311 769132998 2045247702 680934525 56174733  T646717.06 6666275606 9.189.12600 6.989.849.21 692476810  7.501.625,02 99,663.062,57
ILOJA 6.430.680,39 4.092.87253 6470.056,58 6.475.537.39  4.550.421,10 4.685.33572 667154788 528644407 713845462 538672474 5.148.95828 5.423.644.60 67.760.677.99
ILOS RIOS 464422548 507524610  4.635.993.29 506620475 4.747.32605 4.695.80680 T7.086.818,07 5.201.867,56 5.847.65169 5.748.981,78 4.538.80906 5.603.990.14 62,392.920,77
IMANAEI 19,065413,98 13.377.50031 15607.91217 2107688410 1664783068 1635627410 20.592.022,30 1852620031 19.888.816,95 17.004.14880 1864497141 16.700.724,54| 214.487.699,64
IMORONA SAN 1.186.2535,11 979.788.64 144740671 113476502 1.291.167,59 094.654,18  1.236417,58  1.092.38505 119608479  1.019.790.98 922.483,79 1.183.233.18 13.684.442,63
INAPO 1.336.589,52 717.387,09 960.814,11 1.349.201,50  1.082.802,66 89332798 1.104.021,50 1.001.17821 1.188.75255 1.008.83819 855.684,11  1.210.495,53 12.799.092,96
|ORELLANA 2.506.556,94 2.882.360,43 2.852.061,95 251503814 24324378 251353560 253534362 254821698 257992450 2.880.160.78 2470.113,34  2.520.092,55 31.244 818,62
|PASTAZA 1.180.613,10 782.000,43 967.384,83 1.145.444,26 946.339.47 995.60021  1.043.735.78 B08.186,58  1.053.511,51 957.747.43 826.883.83  1.038.704,91 11.746.242,33
IPICHINCHA 645.454.860,21 420.943.776,27 44449639888 B50.549.694,15 453.391.415,92 432.585.807,05 512.586.137,56 446.920.008,98 494.913.629,63 470.614.877.33 484.045.027,73 474.157.206,32| 6.130.658.849,03
CAYAMEE 148298623  1.030.73682 995.973,31 3.022.192,56 591556784 116407584  1.758.69273  1.233.581,45  1.857.504,86 968,110,138  1.017.23447  1.013.556,70 16,470,242 53

Fuente: Servicio de Rentas Internas
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Figura 6
(-\ ESTADISTICAS DE RECAUDACION Departamento de Planificacion Institucional
. DEPLANIch;t)N TIPO DE IMPUESTO, PROY TON | Coordinacidn de Previsiones y Estadisticas
k Y GESTION ESTRATEGICA Recaudacion por domicilio fiscal
11 PERIODO ENERO -DICIEMBRE 2015
RECAUDACION EFECTIVA
CONSOLIDADD NACIDNAL

[Cifras en US% de ddlares)
cion Impuesto

Suma de Valor Recaudado Etiquetas de columna ﬂ
Etiquetas de fila ﬂ 01 Enero 02 Febrero 03 Marzo 04 Abril 05Mayo 06 Junio 07 Julio 08 Agosto 09 Septiembre 10 Octubre 11 Noviembre 12 Diciembre Total general
47521231 32878654 40056938 61637642 32.BE5.255 32.7416E7 37.151.496 45077.121 32136436 34 BEO.714 35104147 490284369
o BOLIVAR 937.579 1121561 1376.731 927.144 747.131
2746357 1868414 b.596.377 2679511 2795533 2247740 2179713
o CARCHI 1973774 2.591.345 1.365.939 2599962 1196725 1463 816
o CHIMBORAZO 4483862 5.826.790 6122859 4747230 4792207 B.028.920 5466699 4223195 £3.650.939
o COTOPAXI 4.469.321 9097424 4581018 5614567 B.470.092 5.037.642 4.442 870
o ELOROD 12791150 12878202 19781342 20146604 14869770 15811924 23233087 12778031 17815670 11529525 12297084 11421940
o ESMERALDAS 5551748 4265.1B5 4.796.510 4849128 3.842 533 5.065.834 4675323 4772201
8 GALAPAGOS 1855347 1663.120 2050728 1666.204 3648118 2660651 1716.351 1.768.364 1.782.087 27222323
334352571 248.137.039 266.137.264 528.507.983 240698971 257014729 463.8B67964 227693266  26B.633. 229735616 230897636 237.385.739 3.533.061.825
o IMBABURA 20705039 B.154381 B644.735 14551931 8172439 6631077 b.289.986
4813698 H.B41362 7743548 4805661 4702984 9791211 6.724.100 5428068 5.126.687 4716.048 72.185.174
o L0S RIOS 5627196 4912707 5127209 4816494 4975639 7297185 5137395 6412016 4613507 5.069.539 5522 547
MANABI 22345182 16.61B.BO9 17558.665 14583673 13761838 25782413 15.830.576 18011581 135098227 12852712  12.884.537
o MORONA SANTIAGO 1575.456 1.663.609 1.373.546 1.180.131 941.065 1.085.496 13.357.422
1678.794 718196 1.073.554 1545505 1278928 7B7472 1224958 914 832 1038797 978 879 13.170 816
o ORELLANA 2813773 3523425 2649635 1984140 1818620 2313458 2501796 1.8B3.062 2138151 1762.306 1502551 2403.120 27.354.037
1161388 720860  B15704 1395090 846635  B20865 1260006  864.020 071139 808302 850029 1023702 11548540
a PICHINCHA 683.693.680 429.123.985 490.295.287 B65.465.437 476.B01.487 457947846 B54.895.927 425575159  457.119627 410312358 395302725 387154491 6.333.688.011
CAYAMBE 1.162.607 870770 1011678 2.228.356 847326 849938 1189545 2338.104 1138104 905.829 806,244 820955 14259455

Fuente: Servicio de Rentas Internas
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Figura 7 Estadisticas de Recaudacion efectiva Enero- Diciembre 2016

\ ESTADISTICAS DE RECAUDACION Departamento de Planificacidn Institucional
. mmmmm TIPO DE IMPUESTO, PROVINCIA Y CANTON| Coordinacion de Previsiones y Estadisticas
k Y GESTION ESTRATEGICA Recaudacion por domici

Hn PERIODO ENERO - DICIEMBRE 2016

TOTAL RECAUDACION (1)

Descripcion Grupo Impuesto (Todas) E

Suma de Valor Total Recaudado SUM  Etiqu ﬂ

82016 Total Recaudacion

Etiquetas de fila ﬂ 01 Enero 02 Febrero 03 Marzo 04 Abril 05 Mayo 06 Junio 07 Julio 08 Agosto 09 Septiembre 10 Octubre 11 Noviembre 12 Diciembre
AZUAY 48244090 28542240 37.400.810 46.7609.306 20.873.913 40.428.937 55.082.108 41.802.559 47.332.164 35.164.506 36.607.013 39.143595 487.292.150
o BOLIVAR 793.871 650.367 1.026.105 1.181.266 0960.203 747.970 1.044 696 1186.188 1.098.054 1.221.262 0903.748 1.019.189 11.837.918
o CARIAR 2471954 1.524.468 2.902.182 5.054.343 2029986 2410478 3.661.800 2.545.322 3.095.740 2.264.253 14958813 2.656.33, 32.575.670
o CARCHI 1.409 205 1128572 1253999 2078674 1317828 1559929 2556.176 1626.600 1818039 1537.036 1282161 1.297.103 18 865.322
o CHIMBORAZO 5275327 3.540.116 5774323 5.336.305 5421158 5713 840 7.150976 6.382 909 6.702 864 4609992 4601817 4952770 65462 396
COTOPAXI 5899 275 4418079 5504 p4d 11520624 5112417 6.853 466 8307726 7245518 6504 421 5781921 7.126.455 7.398.157 82472 bB1
ELORD 13.180.173 0824585 15.217.119 17.051.995 13.935.356 17.920.636 19,192 558 16.602.717 20.211.046 14.113.160 12542434 13024203 183.716.074
ESMERALDAS 5.219.179 5.674.966 6.199.789 6.875.354 3.814.840 4.827.097 5.0920.733 5.100.412 7.297.781 6.498.522 5.467.706 7.094.932 £9.091.360
o GALAPAGOS 2.286.003 1999999 2.895.043 4.305.995 1.747.083 2.385.624 3.033.747 2.581.495 2.753.843 1.801.619 2.030.192 2.187.184 30.007.837
o GUAYAS 295.139.665 215492531 267467527 3BB365.693 208908756 297052381 352458771 301146775 306640422 268224019 253.826.174 274.824977 3.429.547.691
o IMBABURA 7705603 5.041 187 7.242 063 18.795.190 6.001.067 7945722 9.626.096 8797 459 09269041 6.267.389 6643 588 7.132026 100.466.430
o LOJA 6.547 551 4037528 6426229 5727540 4633 604 5.673.035 8016143 6.894 485 7368714 5532337 5184 371 8322192 74363707
LOS RIOS 5629 369 44147276 5.016.539 4 B44 BRT 4681612 6.230 877 6.798.063 7459 656 6.503.676 6.151 963 6.047 205 6530441 70.2BB 295
MANABI 19,894 106 11.964.770 15.163.759 11840418 2.677.654 12.630.059 1B.470.627 16.300.379 1B.056.775 18.078.224 16.601.310 19745782 1B7.522.862
MORONA SANTIAGD 1.272.904 697.324 1545152 034734 054872 1.004.174 1423892 13092283 1235921 1.259.536 088.200 1201388 14.590.380
o NAPD 1438191 584484 1.068.627 1.216.886 779.021 935.890 1.029.021 1139769 1094947 232508 028.556 1.034.775 12.092.687
o ORELLANA 1.677.082 1.545.428 1867621 2.123.981 1839791 2.304.281 1.932.104 2.540.789 2476254 2.174.112 1823437 1931517 24.236.398
o PASTAZA 1.155.165 710.093 960.024 1283.269 875.612 903.459 1.296.400 1.103.180 1200123 1.105.863 1.061.200 1091527 12745917
o PICHINCHA 542 689444  3R3.1BV 269  428RB44047 6FRASESYS 300891426 468909955 549224221 530118021 494403661 437918413 441453342  457807.152 5784 005925

CAYAMEBE 1159722 1.055.141 976.648 2656142 1.380961 1178761 2264918 1595524 2.086.616 1.367 626 1.377.456 1.302999 18404 513

MEIIA 1214115 818.559 1.155.187 1.197.700 915.015 2.177.518 2.189.897 2017614 1584 518 086.863 1124452 1128116 16.509.563

Fuente: Servicio de Rentas Internas
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Sin embargo, el GAD municipal de Cayambe ha previsto varias acciones para dinamizar la
economia de su sector como es su competencia segin la Constitucion de la Republica del

Ecuador las mismas que son:

e Fortalecimiento de las capacidades y habilidades de los emprendedores del cantén
Cayambe para mejorar la prestacion de sus servicios con:

e 150 productores agroecoldgicos capacitados en elaboracién y manejo de insumos.

e 156 emprendimientos promocionados en la exposicion “Cayambe A Puertas
Abiertas”.

e 60 productores agroecoldgicos comercializan sus productos en la feria del Campo a
la Ciudad.

e Acceso inmediato de los turistas a los servicios y atractivos turisticos del canton
Cayambe.

e Servicio de rastro al 100% operativo.
Segun su plan operativo anual.

Todo esto sin duda nos hace avizorar un panorama positivo con una gran expectativa pues
mientras la ciudadania recupere su poder adquisitivo es mas probable que pueda inclinarse por
beneficiarse de un servicio educativo privado por las diferencias marcadas que existen con los
publicos como por ejemplo una mayor personalizacién de la educacion y el acceso a otros
servicios complementarios para los cuales se necesita tener un ingreso econémico que pueda

sostener tal inversion. Fuente: http://municipiocayambe.gob.ec/rendicion-cuentas/
Anélisis Social

Los principales ejes de desarrollo social en nuestro pais antes del Gobierno del Dr. Rafael

Correa eran manejados por una institucion no Gubernamental llamada INFA (Instituto
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Nacional del Nifio y la Familia) la cual era dirigida por la denominada “primera dama” es decir

la esposa del presidente de turno, lo que carecia de fundamentacion técnica y de legitimacion.

En el 2007 se crea el Denominado Ministerio de Inclusion econdmica y Social y quien
asume las funciones que las tenia el INFA ademas de otras mas, lo que hace que el trabajo
social por parte del estado sea ahora institucionalizado y se convierta en una responsabilidad

ineludible del estado.

En la Actualidad el MIES se encarga de temas trascendentales quien presenta de manera
anual su informe de rendicién de cuentas donde podemos encontrar los siguientes datos

ayudaran a avizorar un panorama amplio del contexto social del Ecuador.

Entre las politicas de desarrollo integral infantil se consigui6 que en la actualidad funcionen
2132 Centros de Desarrollo Infantil de los cuales donde trabajan 9218 educadores, donde han
atendido alrededor de 92185 nifios menores de 3 afios y ha creado también el programa
denominado Creciendo con nuestros hijos en la cual madres de familia capacitadas ejercen
actividades de estimulacion temprana para nifios de 0 a 3 afios en la actualidad se cuenta con

3550 personas que han atendido en el Gltimo afio a 207582 nifios

Se creo la Tecnologia de Desarrollo Infantil Integral MIES-SETEC con la articulacion de

20 Institutos Tecnologicos, logrando la certificacion de 1.756 educadoras de CIBV y CNH.

Se han implementado trabajos de manera conjunta con el ministerio de salud pablica con el
objetivo de erradicar la desnutricidn infantil donde se presta por parte del MSP asesoramiento
nutricional para que el alimento de que se les proporciona los nifios sea lo que los nifios

necesitan para desarrollarse normalmente.

En otro tema el IEPS se encarga del aspecto de inclusion ejecuté politicas de inclusion para
mejorar la calidad de vida de las personas y organizaciones vinculadas a la Economia Popular

y Solidaria (EPS) del pais, a través del trabajo coordinado con la Subsecretaria de Inclusion
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Econdmica y Movilidad Social del MIES, incentivando el fomento productivo y acceso al

mercado publico y privado, fortaleciendo la participacion de los actores en el mercado nacional.

En lo que concierne a la Zona 2 del Ecuador distrito Napo Cayambe se encuentran en
beneficiados 4419 nifios y nifias en 45 CIBV en donde se ha dado cupo a toda la demanda

existente en el sector.

Acrticulacion con ONG con la firma de convenios para la atencién integral a 480 adultos

mayores del sector

Articulacion con cooperantes mediante firmas de convenios para atencion a 425 personas

con discapacidad beneficiarias del Bono Joaquin Gallegos Lara.

Fortalecimiento de las capacidades ciudadanas organizativas alrededor del acompafiamiento

familiar a 1108 familias.

Existen 7290 familias beneficiadas por el Bono de desarrollo humano quienes reciben
talleres de capacitacion para emprendedores de proyectos agricolas, avicolas y productivos en

general.

Figura 8 Estadisticas del Bono de Desarrollo humano

INCLUSION SOCIAL
COBERTURAS EFECTIVAS POR Creclendo con Erradicacion

SERVICIO Centros Infantiles del Espacios Atencion Atencién | Acogimiento | Acogimiento
Buen Vivir CIBY. M':‘:Mlla Diurno | Residencial Al 0 Siae Diurno | Residencial o Shar ‘Famili Jonal dela ;m SEPE
DISTRITO TENA 2.343 2,076 461 19 425 0 20 0 0 194
ZONA 2 DISTRITO ORELLANA 1118 3334 115 3%0 225 679 0o 0 0 0 | 156
DISTRITO RUMIRAHUI 4.091 1739 319 68 365 219 30 948 0 15 100 288 | 230
TOTAL 7.552 7.149 895 87 755 a44 30 0 2.052 0 35 100 288 | 580

CCOBERTURAS EFECTIVAS Bono Joaguin Bono de Desarrolio Crédito de Desarrolio Pensién no contributiva a Bono de
POR SERVICIO Gallegos Lara Humano Humano Personas con Discapacidad ~ Bono de Acogida Alimentacién Bono de Arriendo
DISTRITO TENA 328 7.290 276 1.610 10 14 0
ZONA 2 DISTRITO ORELLANA 299 10.097 285 2.020 10 14 0
DISTRITO RUMINAHUI 428 5.290 154 2220 85 105 1
TOTAL = 22677 s 5.850 105 133 1

Fuente: SIMIES, Diciembre 2016
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De todos los aspectos sociales que maneja el MIES y sus diferentes jurisdicciones
administrativas el aspecto que mas interesa a la investigacion en la de la atencion en desarrollo
integral del Nifio a través de los CIBV y por la inversion e impulso que ha tenido nos marca un
reto de mejora para captar a los demandantes que quieran tener ese servicio de una manera mas

personalizada.
Analisis Ambiental

El aspecto ambiental no tiene influencia directa en el desarrollo de las actividades educativas
a nivel macro, pero puede tener influencia en aspectos especificos de servicios
complementarios que presta la Institucion, como es el servicio de Bar Escolar, el cual es
regulado por el ARSA una institucion dependiente del Ministerio de Salud Publica el cual ha
marcado politicas sanitarias de manera general y cumple con sus funciones de verificacion y

seguimiento para obtener los permisos correspondientes.

En el Reglamento del ARCSA se detallan las caracteristicas de los alimentos que se pueden

vender en el CAPITULO IlI, sobre bebidas y alimentos.
CAPITULO 11
ALIMENTOS Y BEBIDAS

Art. 8.- Los alimentos y bebidas naturales que se preparen y expendan en los bares escolares,
deberén ser naturales, frescos, nutritivos y saludables como frutas, verduras, hortalizas,
cereales, leguminosas, tubérculos, lacteos semidescremados o descremados, pescado, carnes,
aves, huevos y semillas oleaginosas; con caracteristicas de inocuidad y calidad, para lo cual el
prestador del servicio de expendio de alimentos y bebidas en los bares escolares y su personal
aplicaran medidas de higiene y proteccion. Ademas, se promovera el consumo de agua segura

que es aquella apta para el consumo humano.
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Art. 9.- Las bebidas y los alimentos procesados que se expendan en los bares escolares
contaran con registro sanitario vigente, estaran rotulados y tendran la declaracion nutricional

correspondiente, de conformidad con la normativa nacional vigente.

Art. 10.- En los bares escolares se expenderan Unicamente alimentos procesados con
concentraciones bajas y medias de grasas, azlcares y sal (sodio). Se prohibe el expendio de

alimentos con altas concentraciones de dichos componentes.

Lo que queda Unicamente es cumplir con la Normativa legal con compromiso y

responsabilidad, todo con el objetivo de que los nifios sean los beneficiados.

Anélisis Tecnoldgico

El ministerio de Educacion en su afan de contar con informacion actualizada y oportuna
para la toma de decisiones ha desarrollado el denominado Sistema de Informacién Nacional
Educativa con el cual estan interconectados todas las instituciones educativas del pais que estan

en su jurisdiccion.

Los registros de informacion se hacen en varias plataformas que se habilitan oportunamente

segun la informacion requerida sea necesaria, las distintas plataformas son las siguientes:

Sistema Integral de Gestion Educativa del Ecuador (SIGEE)

Sistema de Informacion del Ministerio de Educacion (SIME)

Archivo Maestro de Instituciones Educativas (AMIE)

Sistema de Censo Anual CAS

Tambien ha sido la tecnologia ocupada de manera correcta para agilizar los tramites que afio
a afo se necesitan para evidenciar documentadamente el cumplimiento de requisitos para el

normal desenvolvimiento de las actividades educativas.
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Es asi que, de manera distrital, en este Distrito Zona2, caso se envian los comunicados que
informan cualquier novedad referente resoluciones, comunicados o convocatorias al correo
electronico de cada institucion donde se puede mantener al dia con toda la informacion y
ademas intelectual con las autoridades para solventar cualquier inquietud con la finalidad de

prestar un mejor servicio.

También es importante mencionar que el uso de las redes sociales ha sido una herramienta
alternativa Util para que los padres de familia tengan la oportunidad de conocer los pormenores

pertinentes para ellos.



1.18. Matriz de Impacto externa

Tabla 12 Matriz de impacto externo
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NO

Factores

OPORTUNIDADE AMENAZA

S

S

IMPACTO

MACRO AMBIENTE

A

M

B

A M

B

A

M

B

FACTORES
ECONOMICOS

Desaceleracion de
crecimiento econémico

1A

Inflacion

1A

FACTORES POLITICOS

Creacion de una escuela del
milenio en el cantén
Cayambe

> o1

Creacién de 1 CIBV en el
canton Cayambe

> o1

Sobre poblacion de las
escuelas Fiscales

30

FACTORES SOCIALES

implementacion del
programa Creciendo con
nuestros hijos

3A

Diversificacién de servicios

30

Reconocimiento del
nombre de la escuela

oNSL

TECNOLOGICO

Conocimiento de cifras
reales de la competencia

30

10

Implementacion de las
TIC'S

MICROAMBIENTE

B

A M

> owu

11

Asignacion de precios

1A

12

Rivalidad entre
competidores

10

13

No existe posibilidad real
de nuevos competidores
directos

10

14

Posibles alianzas

estratégicas

30

15

Servicios sustitutos

1A

5=Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidad A= Amenaza

Fuente: analisis externo Elaborado por: el autor
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1.18.1. Matriz de Impacto interno

Tabla 13 Matriz de Impacto interno

N° Factores FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
Interno A M B A M B A M B
ORGANIZACION
Personal Capacitado X 3F
posicionamiento en el X 3F
mercado
Localizacién X 1F
Documentacion Legal X 3F
Disponibilidad de recursos X 3F
tecnoldgicos
Infraestructura X 5F
Liderazgo del Director X 1F
Ambiente Laboral X 1F
SERVICIOS
Educacion Inicial y Béasica X 1F
Asignaturas X 3F
complementarias
Servicio Administrativo X 3D

MATRICULAS

Disminucion de alumnos X 5D
matriculados

Precios competitivos X 3F
CLIENTES

Fidelizacion de clientes X 5D

No existe registro en base X 5D

de datos

MARKETING

No cuenta con un plan de X 5D
mercadotecnia

Perfil personal de Facebook X 3F
Uso de canales X 3D
comunicacionales

Imagen corporativa X 3D
definida

Atencidn al cliente X 5D

5=Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidad A= Amenaza

Fuente: Analisis Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado



1.18.2. Matriz de Aprovechabilidad

Tabla 14 Matriz de Aprovechabilidad
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c c 2 S5 RN o S
2 g8 g T 8 g0 2L g 2
L (&) — — (D] < ho] Q [7e) _
OPORTUNIDADES g < .8 QS) £ § % E aéa S é g ::é), 2
2 27 3 8 3 & g 388 & 2 5
[<5) S (%] [ <5} 5 o = E ] —
- o 9 o (=} — c T < = (o
2 T =2 o O @ 9o & 9 & © @
FORTALEZAS 3 a g ° g g 0 g °
Infraestructura 5 5 3 3 5 5 26
Participacion en el mercado 5 1 3 1 1 3 14
Personal Capacitado 3 3 3 5 3 5 22
Documentacion Legal 3 5 3 3 3 5 22
Disponibilidad de Recursos Tecnologicos 3 5 3 5 3 5 24
Asignaturas Complementarias 5 3 5 5 3 3 24
Liderazgo del Director 3 3 4 1 1 5 17
Localizacion 3 3 3 1 1 5 16
Precios competitivos 3 3 1 3 1 5 15
TOTAL 33 31 28 27 21 41 181
5= Alto 3= Medio 1= Bajo

Fuente: Diagnéstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado
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Las principales oportunidades de la escuela Fray Vicente Solano son:

e Alianzas estratégicas
e Diversificacion de servicios

e Sobre poblamiento de las escuelas fiscales
Las principales fortalezas son:

e Infraestructura
e Disponibilidad de Recursos tecnoldgicos

e Asignaturas complementarias
indice de Aprovechabilidad: 181/ (5*6*9)
indice de Aprovechabilidad= 67,03%

Analisis: El indice de Aprovechabilidad es relativamente positivo y refleja la posibilidad de

efectuar la estrategia que surgen a partir del cruce de variables entre Fortalezas y

Oportunidades.



1.18.3. Matriz de Vulnerabilidad

Tabla 15 Matriz de Vulnerabilidad
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g g S g 5
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Disminucién de Alumnos 5 5 1 1 3 15
matriculados
Deficiencias en fidelizacion de 3 3 3 3 3 15
clientes
No cuenta con un plan de marketing 5 5 5 3 3 21
Deficiencias en atencion al cliente 1 1 3 11
Deficiencias en Servicio 3 1 11
Administrativo
Inexistencia de registro de solucion 5 5 3 1 3 17
de problemas
Poco uso de canales de comunicacion 3 3 3 1 3 13
No cuenta con Imagen corporativa 3 3 3 3 15
definida
TOTAL 31 30 21 14 22 118

5= alto 3= medio 1=bajo

Fuente: Diagnéstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado

Las principales debilidades de la escuela Fray Vicente Solano son:

e No cuenta con un plan de marketing

e No existe procedimientos ni registros de solucién de problemas

e No cuenta con una imagen corporativa definida

Las principales amenazas son:



e Construccion de una nueva escuela del Milenio en el cantén

e Construccién de 2 CIBV's en el cantén

e Programa creciendo con nuestros hijos impulsado por el MIES

INDICE DE VULNERABILIDAD: (118/ (5*8*5)) *100

Indice de vulnerabilidad= 59%

81

Analisis: Los datos revelan una gran vulnerabilidad de la escuela frente a factores externos,

por lo que es muy necesario, controlar las debilidades de la escuela.

1.18.4. Matriz de Oportunidades y amenazas

Tabla 16 Matriz de Oportunidades y amenazas

FACTOR NIVEL DE = prd @)
O @) o (a)
IMPACTO & O = <
< < = )
nd @) S
= W = <
w e |-_|- - »)
i o < x S
@) a @) > >
. Sobre poblacion de escuelas ALTO 4 0,2352 0,23
fiscales
2 Diversificacion de servicios ALTO 4 0,2353 0,47
3 Reconocimiento de la escuela MEDIO 3 0,1764 0,65
4 Nuevas TICS MEDIO 2 0,1176 0,76
. Conocimiento de la BAJO 1 0,0588 0,83
competencia
6 Alianzas Estratégicas ALTO 3 0,1764 0,1
17 1

Fuente: Diagndstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado
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B
= = o
FACTOR NIVEL DE 2 2 E ;
= IMPACTO & & <« =
L a % < 3
x o < & g
O _ . fr O 8 ¥
1 Cons,trucmon escuela milenio en el ALTO 5 5 0277 028
canton
2 Construccion de 2 CIBV en el cantén ALTO 5 4 0,222 0,22
3 Implement_gmon del plan Creciendo con ALTO 5 4 0222 022
nuestros hijos
4 Condiciones econdmicas nacionales MEDIO 3 3 0,166 0,18
5 Figura de education Fisco missional MEDIO 3 2 0,111 0,11
19 1
Fuente: Diagnéstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado
FACTOR NIVEL DE <« < - D
@ @) = S
prd IMPACTO = < =
a) Z0 =20 I 2
@ o= < = s O s <
O a o O o > > X
1 Infraestructura ALTO 5 5 0,2083 21%
5 Participacion en el MEDIO 3 2 0,0833 29%
mercado
3 Personal Capacitado ALTO 5 3 0,1250 42%
4 Documentacion Legal ALTO 3 3 0.1250 55%
5 Disponibilidad de MEDIO 3 3 0,1250 68%
Recursos Tecnoldgicos
6 Asignaturas ALTO 5 4 0,1666 85%
Complementarias
7 Liderazgo del Director BAJO 1 1 0,0416 89%
Localizacion MEDIO 3 3 0,1250 100%
T 24 1

Fuente: Diagndstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado
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prd prd 8
3 3 9 %
NIVEL DE
FACTOR < < = )
_ TACTO IMPACTO & O & 3
T a) & | .}
4 0 < o S
@) a (@) = =
1 Disminucién de Alumnos matriculados ALTO 5 3 0,1578 0,16
2 Deficiencias en fidelizacion de clientes ALTO 5 4 0,2105 0,36
3 No cuenta con un plan de marketing ALTO 5 5 0,2631 0,63
4 Deficiencias en atencion al cliente MEDIO 3 3 0,1578 0,78
5 Imagen corporativa no definida MEDIO 3 2 0,1052 0,89
6 Inexistencia de registro de solucion de MEDIO 3 5 01052 1
problemas
7 Poco uso de canales de comunicacién  MEDIO 3 2 1
19

Fuente: Diagnéstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado

1.19. FODA

Tabla 17 Toda

Oportunidades

F1. Infraestructura

F2. Asignaturas complementarias

F3. Documentacion legal

F4. Personal Capacitado

F5. Liderazgo en participacion del

mercado

F6. Disponibilidad
tecnoldgicos

F7. Localizacion

F8. Liderazgo del director

de

recursos

O1. Diversificacion de Servicios

0O2. Sobre poblacidn de las escuelas fiscales

03. Alianzas estratégicas

O4. Reconocimiento de la escuela

O5. Nuevas TICS

06. Conocimiento de la competencia
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Debilidades

Amenazas

D1. No cuenta con un plan de marketing
D2. Deficiencias de fidelizacion de clientes
D3. Disminucién de alumnos matriculados
D4. Deficiencias de Atencion al cliente

D5. Inexistencia de registro de solucién de
problemas

D6. Imagen corporativa no definida

D7. de canales

Escaso uso

comunicacionales

Al. Construccion en proceso de una escuela
del Milenio en una parroquia cercana a la de
Juan Montalvo.

A2. Creacién de 1 Centros Infantiles del
Buen Vivir cerca de la cabecera cantonal del
cantdon Cayambe

A3. La implementacion del programa
Creciendo con nuestros hijos, impulsado por
el MIES, que consiste en que las mismas
madres de familia se capaciten para el
cuidado y educacion de los hijos de su
comunidad

A4. Condiciones econdmicas nacionales

A5. La figura de educacion Fisco misional

Fuente: Diagnéstico Situacional Elaborado por: Jorge Maldonado



1.20. Cruce Estratégico

Tabla 18 Cruce Estratégico
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Fortalezas

F1. Infraestructura

F2. Asignaturas complementarias

F3. Documentacion legal

F4. Personal Capacitado

F5. Liderazgo en participacion del mercado
en la parroquia en escuelas particulares

F6. Disponibilidad de recursos tecnologicos
F7. Localizacion

F8. Liderazgo del director.

Oportunidades

Amenazas

O1. Diversificacion de Servicios

O2. Sobre poblacién de las escuelas fiscales
03. Alianzas estratégicas

O4. Reconocimiento de la escuela

O5. Nuevas TICS

06. Conocimiento de la competencia

FO

F1. O1. Crear talleres extracurriculares aprovechando la
infraestructura de la escuela

F1. O2. Promocionar la infraestructura comoda para
marcar ventaja con las escuelas fiscales

F1. O3. Organizar eventos de promocion de marcas
relacionadas con la educacion de los nifios

F2. O4. Posicionar las asignaturas estratégicas como
referencia de buena educacion en la escuela

F3. O1. Aprovechar la condicion de legalidad de la
escuela para impulsar talleres extracurriculares de
relacion académica en la escuela

F4. O5. Optar por capacitaciones por medios digitales
F5. OLl1. Implementar asignaturas complementarias
innovadoras relacionada con la tecnologia

F6. O5. Fomentar la asignatura complementaria de
computacion infantil

Al. Construccion en proceso de una escuela del
Milenio en Cayambe

A2. Creacion de CIBV en Cayambe

A3. La implementacion del programa Creciendo
con nuestros hijos, impulsado por el MIES,

A4. Condiciones econémicas nacionales

A5. La figura de educacion Fisco misional

FA

F1. A3. Hacer campafias que denoten la mejor
infraestructura de la escuela con la del programa
del MIES

F2. A2. Hacer énfasis en la publicidad de la
escuela, las asignaturas complementarias con las
que cuenta la escuela y no los CIBV fiscales

F4. A3. Hacer campafias que denoten el mejor
personal capacitado de la escuela con la del
programa del MIES

F6. A2. Hacer énfasis en la publicidad de la
escuela, la disponibilidad de recursos
tecnolégicos con las que cuenta la escuela y no
los CIBV

F7. Al. Focalizar la publicidad al segmento de
mercado de la poblacion localizada en las
parroquias urbanas del canton
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Debilidades

D1
D2
D3
D4
D5
D6
D7

. No cuenta con un plan de marketing

. Deficiencias de fidelizacién de clientes

. Disminucion de alumnos matriculados

. Deficiencias de Atencion al cliente

. No existe reg. solucion de  problemas
. Imagen corporativa no definida

. Escaso uso de canales comunicacionales

F6. O6. Monitorear el comportamiento de participacion
de mercado con los principales competidores.

F7. O3. Organizar eventos académicos con instituciones
educativas entre la cabecera cantonal y la parroquia de
Juan Montalvo.

F8. O3. Manejo de relaciones personales para establecer
alianzas estratégicas.

D1. O1. Plantear alternativas para que los padres de
familia determinen las actividades extracurriculares que
les parezca méas conveniente

D1. O3 Acordar alianzas estratégicas de mutuo beneficio
promocional con papelerias del canton

D1. O5 Utilizar los medios digitales para llegar con
publicidad a segmentos diferenciados de la poblacién
D2. O4. Utilizar los medios tecnoldgicos para evaluar
continuamente la conformidad de los padres de familia
con el servicio educativo.

D3.01. Ofrecer mayor valor agregado diversificando el
servicio para mejorar las relaciones col so padres de
familia

D4. O5. Llegar a acuerdos con distribuidoras de textos
para concretar capacitaciones en atencion al padre de
familia.

D6. O6. Realizar ejercicios de benchmarking con
escuelas particulares referentes a nivel nacional con
referencia a su imagen corporativa.

D7. O5. Mejorar los canales comunicacionales utilizando
aplicaciones moviles.

D1. Al. Crear contenido publicitario con énfasis
en las ventajas competitivas de la escuela frente
a sus competidores.

D1. A4. Ofertar beneficios de descuentos en
servicios adicionales de la escuela.

D4. A2. Establecer normas de atencion al cliente
personalizadas que marquen diferencia con las
instituciones de educacion fiscal

D5. A3. llevar Registro de solucion de
inconvenientes de manera personalizada y
eficiente que marquen diferencia con la
competencia.
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1.21. Identificacion del Problema Diagnostico

Una vez realizada la investigacion e interpretacion de los datos de la entrevista, encuestas,

documentacion oficial y observacion directa en el diagnéstico situacional de la Escuela Fray

Vicente Solano sea ratificado como problema fundamental la disminucion de alumnos en los

altimos 4 afios lectivos a causa de los siguientes factores en los que la escuela Fray Vicente

Solano ha mostrado debilidades:

La escuela no cuenta con una asignacion monetaria fija para publicidad ni con un
plan de marketing, principal problema de la escuela con un peso del 26% de la
problemaética total segin las matrices de Nivel de Impacto.

Deficiencias de fidelizacion de clientes con un peso de 21% de la problematica total
segun la matriz de Nivel de Impacto.

Disminucion de alumnos matriculados con un peso de 15% de la problematica total
segun la matriz de Nivel de Impacto.

Deficiencias de Atencion al cliente con un peso de 16% de la problematica total
segun la matriz de Nivel de Impacto.

No existe reg. solucién de  problemas con un peso de 10% de la problematica total
segun la matriz de Nivel de Impacto.

Imagen corporativa no definida con un peso de 10% de la problematica total segun
la matriz de Nivel de Impacto.

Escaso uso de canales comunicacionales con un peso de 10% de la problematica

total seguin la matriz de Nivel de Impacto.

Por lo cual se propone realizar un PLAN DE MARKETING PARA LA ESCUAL FRAY

VICENTE SOLANO SITUADA EN EL CANTON CAYAMBE.



CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

(Rojas Risco, 2013, pag. 125) Menciona “A partir de su definicion, planeacion, o
planificacién, tiene que ver con el proposito de hacer planes y hacerlos para asegurar un futuro

productivo, exitoso y provechoso para la empresa y sus propietarios.”

Son intenciones de hacer algo, plasmadas en un documento. El plan debe llevar: la
estrategia, los objetivos a corto y mediano plazo, las actividades o tareas a desarrollarse,
las metas a conseguir, los recursos utilizados, el tiempo en que se debe ejecutar, el lider

o responsable entre otros. (Maldonado Pinto, 2013, pag. 18)

Estos dos conceptos nos pueden orientar de mejor manera hacia comprender lo que es un

plan o planificacion con un direccionamiento al marketing.

Podemos entonces considerar que un plan es un procedimiento ordenado de actividades
previamente definidas técnicamente, que nos ayuden a conseguir metas u objetivos planteados
al inicio del planteamiento de un problema para que el mismo sea resuelto satisfactoriamente

para las partes involucradas.
2.1.1.  Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento utilizado por personas u organizaciones que realizan
actividades econdémicas que permite prever los posibles escenarios que puede tener la
organizacion en un futuro y manejar los recursos disponibles de manera 6ptima para beneficio
del negocio, todo el proceso debe tener un orden logico que debe ser cumplido, con

responsabilidades asignadas para la verificacion y el control. El plan de marketing no es una
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camisa de fuerza es decir que es susceptible a cambios si las condiciones del mercado asi lo

requieren. Asi lo comprenderemos mejor a partir del siguiente concepto:

(Hoyos Ballesteros, 2013, pag. 3) menciona que “Un plan de marketing es un documento
que relaciona los objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos, es
decir, es la bitdcora mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos
comerciales se quiere alcanzar y que se debe hacer para alcanzar dichos objetivos es decir
la estrategia de marketing. Un plan de marketing generalmente es disefiado para periodos
de un afio, conociendo con la planeacion de las organizaciones; para el caso de productos
nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para el periodo que hace falta con

respecto a la terminacion del afio, o para este periodo mas el afio contable siguiente”

2.1.1.1.  ¢Cuando se hace un plan de marketing?

“Se recomienda que las empresas pequefias y medianas hagan el plan al inicio del Gltimo
trimestre del afio contable, teniendo en cuenta que dependiendo el pais el afio contable, esto

como guia general pero no se constituye en camisa de fuerza” (Hoyos Ballesteros, 2013)

2.1.1.2.  ¢;Paraqué sirve un plan de marketing?

El plan de marketing que permite a la organizacion hacer un analisis de su situacion
actual para conocer con certeza sus principales debilidades y fortalezas, al igual que las
oportunidades y las amenazas del entorno. Gracias a esto la organizacion puede aclarar
el pensamiento estratégico y definir prioridades en la asignacion de recursos. El plan de
marketing ayuda a la empresa a generar una disciplina en torno a la cultura de planear y
supervisar actividades de marketing de manera formal, sistematica y permanente. (Hoyos

Ballesteros, 2013)

Entonces se convertiria en la herramienta que proporciona los lineamientos organizativos

para que la empresa pueda desarrollar las actividades de marketing de una manera ordenada y
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que cada actividad tenga responsables que respondan por las consecuencias que traigan la

aplicacion de las actividades planteadas.

2.2. Marketing

Marketing es el proceso de planificar, organizar, dirigir y coordinar como controlar todas
las acciones de mercadear un producto o servicio desde la consecucion de insumos de calidad,
mano de obra calificada en la transformacion de la materia prima, en los productos en proceso,
como en los terminados, hasta la colocacion de los mismos en el consumidor final a través de
un efectivo sistema de distribucion logistica, logrando satisfacer las necesidades, deseos,

gustos, preferencias y expectativas de los clientes.

“El concepto de mercadotecnia no es una definicion sobre lo que es y hace la mercadotecnia.
Se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccién, sobre como debe entenderse la

relacion de intercambio de los productos de una.” (Santesmases Mestre, 2014)

“El marketing es una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades a través de procesos

de intercambio” (Kotker & Amstrong, 2014, pag. 12)

De los conceptos anteriormente expuestos podemos deducir que el marketing es una
herramienta administrativa y de negocios que sirve para analizar las variables del mercado y
las condiciones en las que presta una organizacién servicios o intercambia productos, de

manera que todo se ajuste a las necesidades del consumidor.

Con el paso del tiempo las conceptualizaciones del marketing han sido distintas, pues de
ajustan a la realidad de un mundo que cambia a pasos acelerados, asi como la realidad de los

mercados y las exigencias de los consumidores.
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2.3. MIXDEL MARKETING

2.3.1. Producto o servicio

El producto es cualquier bien, servicio o ideas que se ofrece al mercado. Es el medio para
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El concepto no debe centrarse en
sus caracteristicas o atributos intrinsecos, sino en los beneficios que reporta, las emociones que
puede despertar o las experiencias que proporciona al consumidor o usuario. Asi, por ejemplo,
no se compra un automdvil por sus atributos (acero utilizado, aleaciones, materiales,
empleados, etc.), sino por la comodidad, libertad de movimientos, prestigio, etc., que su

posesion y uso pueden reportar al comprador.

La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste inicamente en el
producto bésico, sino también en todos los aspectos formales (calidad, marca, disefio) y
afadidos (servicio, instalacion, mantenimiento, garantia, financiacion) que la compafiia

oferta. (Santesmases Mestre, 2014, pag. 45)

El producto o servicio es entonces el bien que se intercambia con el consumidor para que

este satisfaga una necesidad a través de los beneficios que el producto o servicio puede cumplir.

2.3.2.  Precio

El precio es el tnico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, los demas
elementos generan costos. Asimismo, el precio comunica al mercado el posicionamiento
de valor previsto por una empresa para su producto o marca. Un producto bien disefiado
y comercializado puede cobrar un precio méas alto y cosechar grandes ganancias. Sin
embargo, la nueva realidad econdmica ha causado que muchos consumidores reevalles
lo que estan dispuestos a pagar por los productos y servicios, asi que muchas empresas
han tenido que revisar con cuidado sus estrategias de fijacion de precios. (Kotler & Lane

Keller, 2016, pag. 464)
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El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de casos, la
politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado, fijadas en
un producto, con unos atributos determinaos; por otro lado, tenemos el proceso de produccion,
con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso deberé ser la empresa

la encargada, en principio, de fijar el precio que considere mas adecuado. (...)

Por tanto, podemos definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectda sobre
un producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del
consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad

para satisfacer necesidades. (Mufiz Gonzales, 2014)

El precio entonces se puede entender como el valor intercambiado entre las partes
interesadas por la adquisicion del cliente o consumidor de un bien o servicio que vaya a
satisfacer necesidades. El precio ademas puede ser un termometro que mida la calidad del
producto, puesto que estd compuesto por los costos del producto o servicio mas una

remuneracién adicional que justifique el trabajo de adquisicion.
2.3.3. Plaza - Distribucion

“La plaza es el lugar fisico donde se ofrece un producto. Parra ello existe una serie de

técnicas para evitar el articulo desde el lugar de fabricacion hasta el lugar de consumo.”

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015)

La distribucién relaciona la producciéon con el consumo. Tiene como mision poner el
producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se facilite y estimule su

adquisicion por el consumidor.

El canal de distribucion es el camino seguido por el producto, a través de los intermediarios,

desde el producto al consumidor.
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No deben considerarse Unicamente los aspectos econémicos a la hora de disefiar el sistema
de distribucion, sino también | grado de control del mercado y la capacidad de adaptacion a los

cambios del entorno.

Las decisiones sobre distribucion son decisiones a largo plazo, muchas veces irreversibles.
No hay un modo Unico de distribuir cada tipo de producto, por lo que pueden adaptarse muy
variadas formas de distribucidn. No obstante, hay una serie de factores, como las caracteristicas
del mercado y del producto, el sistema de distribucion habitual en el sector y los recursos
disponibles, que condicionan o limitan los sistemas de distribucion posibles. Por otra parte, las
formas de distribucion evolucionan constantemente por el impacto de la nueva tecnologia, los

costes, la segmentacion y las exigencias de los consumidores.

La plaza o distribucion entonces se la puede definir como el campo de accién donde se
efectlan las actividades econdmicas que hacen posible el intercambio de bienes o servicios

para satisfacer las necesidades de los consumidores

La plaza esté definida por una de los determinantes mas grandes de la mercadotecnia como
la segmentacion del mercado, siendo el camino por el cual se canaliza el producto o servicio

hacia el consumidor. (Santesmases Mestre, 2014, pag. 47)

2.3.4.  Promocion

El valor de la promocién, en particular de la publicidad, de muchos servicios radica en
mostrar las ventajas de comprar el servicio. Es valioso hacer hincapié en la disponibilidad,
ubicacion, calidad uniforme y servicio eficiente y cortés, asi como promocionar una

representacion fisica del servicio o de un encuentro de servicio. (...)

“Otra forma de promocion es la propaganda, ha desempefiado una funcién decisiva en la
estrategia promocional de servicios prestados a organizaciones no lucrativas y por algunas

organizaciones profesionales”. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)
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La promocién en &mbitos generales lo podemos definir entonces como el aprovechamiento
comunicacional de los atributos de la organizacion que ofrece un servicio o un producto, lo

idéneo para esto es explotar las ventajas competitivas que tiene la organizacion.

2.4. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es una de las herramientas mas importantes de la
mercadotecnia pues en teste proceso se recolecta la informacion necesaria para poder tomar
decisiones con sustento técnico y entender de mejor amanera en qué condiciones esta el
mercado y cuéles son los requerimientos, expectativas, necesidades, caracteristicas, etc., del

segmento de mercado al que queremos dirigirnos.

Es muy importante ademas sefialar que antes de realizar una investigacion de mercados es
importante seguir y conocer una serie de procedimientos que hacen que la informacion sea Util
0 sea veridica pues se deben tomar en cuenta varios aspectos técnicos para que avalen su

validez.

A continuacion, fundamentaremos la aseveracidn con conceptos de diferentes autores:

Segun (Body y Westfall, 1987) “la investigacion de mercados es la reunidn, registro y
analisis de todos los hechos acerca de problemas relacionados con la transferencia y venta de

bienes y servicios del productor al consumidor. (Prieto Herrera , 2013, pag. 4)

Segun Quinear y Taylor (1998) es “Un enfoque sistematico y objetivo del desarrollo y la
provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de

mercadeo” (Prieto Herrera , 2013)

Segun Philip Kotler es un andlisis sistematico de problemas, construccion de modelos y
hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de

bienes y servicios. (Prieto Herrera , 2013)
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La investigacion de mercados se est4 convirtiendo en una de las tareas mas importantes
dentro de la funcion de marketing de la empresa. Permite analizara consumidores, para
comprender su comportamiento y conocer mejor sus deseos y necesidades, con el fin de
poder avanzar adecuadamente en la toma de decisiones y en la ejecucion de sus acciones
y estrategias. Esta funcion de obtencion de informacion y analisis permite mejorar
relaciones con los clientes en el largo plazo y establecer sistemas de CRM o gestion de

relacion con los clientes. (Talaya & Molina Collado, 2014)
2.4.1.  Segmentacion de Mercados

La segmentacion de mercados es el elemento mas determinante en una investigacion puesto
que depende de este que la informacidn recolectada sea Util para los intereses de la empresa,
para lo cual se deben tomar en cuenta las caracteristicas del mercado, tomando en cuenta
variables como; condicién socio econémica, edad, genero, ocupacion, etc. dependiendo de la

naturaleza y actividad econdmica que tenga la empresa.

Segin American Marketing Asociacién “es el proceso de subdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera que presentan
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se

alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion. (Prieto Herrera, 2013, pag. 22)
Para la realizacion de la utilizan herramientas de investigacion tales como:
24.1.1. Encuesta

La cual es la mas comdn y mas aplicada por los investigadores pues sus resultados pueden
ser analizados de manera cualitativa y cualitativas de manera técnica y se puede hacer
comparativos entre las respuestas de las diferentes preguntas para entender de mejor manera a

los consumidores autores la definen como:
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“La técnica cuantitativa de recogida de informacion més utilizadas la encuesta, que
garantiza la homogeneidad en la obtencion de la informacion. Consiste en formular una serie
de preguntas estructuradas y organizadas, en un cuestionario, a una serie de individuos. (...)”

(Talaya & Molina Collado, 2014, pag. 72)

24.1.2. Observacion directa

La observacién es una técnica de recogida de informacion, mediante el registro directo
de patrones de comportamiento de las personas, objetos o acontecimientos. El objetivo
de la investigacion puede recaer tanto en consumidores como en empresas
(distribuidores, vendedores, competidores), que no son conscientes de estar siendo
observados y participando en una investigacion. (...) (Talaya & Molina Collado, 2014,

pag. 84)

Consiste en el reconocimiento y registro sistematico del comportamiento de personas y
eventos, sin comunicarse con ellos. Los investigadores generalmente observan acciones
fisicas, expresiones verbales, faciales y corporales, tonos de vos, ubicaciones especiales,

tiempo de espera, objetos fisicos, y registros graficos. (Prieto Herrera , 2013, pag. 100)

Es entonces muy importante en la Observacion directa el hecho de que el entorno al cual
vamos a evaluar no esté enterado de que se los estd mirando con el objetivo de obtener

informacion de lo contrario, podria cambiar su comportamiento.
2.4.1.3.  Entrevista

La entrevista es una técnica cualitativa, primaria, personal y directa. En esta técnica
intervienen dos elementos, el entrevistador y el entrevistado, tomara forma de una
conversacion entre ambos donde intercambian informacion, ideas, opiniones o
sentimientos y posee un proposito controlado por el entrevistador. (Talaya & Molina

Collado, 2014)
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2.5. Marketing de Servicios

“Tenemos una paradoja: vivimos en una economia de servicios pero, en la mayoria de las
escuelas de negocio, el estudio académico y la ensefianza de marketing, ain estan dominados

por la perspectiva de manufactura” (Lovelock & Wirst, 2015, pag. 1)

El marketing de servicios engloba una necesidad de estudio de una condicién en el mercado
que cada vez crece mas y tienen mas participacion en los negocios, como es el estudio de los
servicios y proporcionar herramientas especificas para esta rama gque son tan necesarias para el

desarrollo de las empresas de esta naturaleza.
La compresion de este tipo de mercadotecnia

El marketing de servicios ayuda proporcionando herramientas que son necesarias, puesto
que es muy diferente vender un producto que es tangible a un servicio que no lo es, se necesita
de una mayor habilidad de persuasion, pues es mas dificil vender algo que alguien no puede
sentir o tocar. Lo que hace tener mayor importancia el seguimiento y el valor agregado que se

pueda dar en la venta.
Es necesario estudiar los diversos factores determinantes asi tenemos entonces:
2.5.1. Comportamiento del Consumidor

Una vez consumo el bien o el servicio podran haber encontrado lo que buscaban o, por
el contrario, no haber alcanzado la satisfaccion. Es decir, aparezcan actitudes posteriores
a la compra. Si el producto les ha agradado seguramente volveran a adquirirlo cuando lo
necesiten de nuevo; seran fieles a la marca o al proveedor del servicio. Si no quedaran
satisfechos analizaran todas as fases del proceso que han seguido, y trataran de encontrar
la causa de la insatisfaccion. Podran culpar al servicio, al proveedor, al distribuidor, 0 a

si mismas. También desarrollaran actitudes hacia ese producto o servicio que no les
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agradd, y talvez se forjen una imagen negativa de él o del proveedor; quiza reclamen y
exijan una nueva prestacion, o la devolucion del dinero que han pagado. (lldefonso

Grande, 2013, pag. 140)

2.6. ldentidad Corporativa

La identidad corporativa de una empresa es primera impresion visual de las personas que
pretenden adquirir un bien o un servicio lo que genera reacciones fisicas o emocionales, las

cueles generan un juicio de valor ya sea positivo o negativo.

2.6.1. Corporativo

El significado del término corporativo o corporativa es simple; es aquello relativo a una
corporacion y, por extension, es aplicable a la empresa o, incluso, a una institucion. El concepto

de Imagen es, sin embargo, escurridizo y polisémico.

2.6.2. Imagen

La Imagen como representacion es la conceptualizacion mas cotidiana que poseemos vy,
quiza por ello, se reduce este fendmeno a unas cuantas manifestaciones. Sin embargo,
comprende otros ambitos que van mas alla de los productos de la comunicacién visual; implica

también otros procesos como el pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta.

La identidad y la imagen corporativas, reconocidas como disciplinas, han ido adquiriendo
cada vez mas importancia a medida que nos acercabamos a ésta Ultima década del siglo
XX. Las empresas comenzaron a hacer lo que hoy se denomina "marketing” desde finales
de los afios 50, cuando Procter & Gamble introdujo el concepto en Gran Bretafia,

concentrandose en sus inicios fundamentalmente en las marcas. (Arguello, 2009, pag. 7)

la Imagen Corporativa es el resultado de la integracién, en la mente de los publicos con

los que la empresa se relaciona, de un conjunto de «imagenes» que, con mayor 0 menor
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protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior. Una de ellas es lo que desde ahora
voy a llamar «Imagen intencional», Ja cual se crea a partir de la identidad visual y la

comunicacion corporativa. (Villafafie, 2016, pag. 24)

Dentro de la empresa y de su imagen corporativa existen varios elementos que forman parte
de la misma que hacen que la imagen sea positiva 0 negativa, los mismos que se detallan a

continuacion:

2.6.2.1. Marca

“La palabra “marca” es un término general e incluye otros términos mas estrechos. La
marca es un nombre, término, simbolo, disefio especial o alguna combinacion de estos
elementos, cuya finalidad es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores. Una marca, segun el Glosario de Términos de Marketing.” (Arguello, 20009,
pag. 28)

2.6.2.2.  Ellogotipo

es la grafia particular que toma la escritura del nombre de marca. El logotipo deviene
“marca” (signo de identidad, elemento sefial, distintivo, asociativo) porque el tratamiento
grafico que en él se opera lo convierte de una palabra legible en un signo, sobre todo,
visible. No importa que la m arca sea iconica o verbal, como ya hemos dicho, lo que
importa es su funcion: distinguir, identificar, memorizar, asociar. La marca grafica, en
tanto simbolo, favorece la analogia espontanea, por tanto, tiene un alto nivel de
asociatividad y una notable fuerza visual y emocional. La marca verbal (logotipo) por
otra parte, no es analdgica, (ya que es linglistica), sino abstracta, y se vincula al nombre
de la marca o de la empresa por su funcion designativa o descriptiva. (Arguello, 2009,

pag. 38)
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2.6.2.3.  Slogan

“Es una frase, asociada a la marca o simbolo de una empresa, destinada a provocar una

actitud positiva en la mente del publico.” (Arguello, 2009)

2.1.

2.7.1.

2.7.2.

Comunicacion y Atencion al Cliente
Comunicacion

La mercadotecnia actual, empero, demanda algo mas que descubrir necesidades,
desarrollar un buen producto o servicio, fijarle un precio atractivo y hacerlo accesible a
los clientes actuales y potenciales. “Las compafiias e instituciones también deben
comunicarse con sus clientes" En este aspecto Kotler tiene mucha razon, por lo que es

necesario mencionarlo. (Peralta Sanchez, 2009, pag. 10)
El contacto cara a cara

Entre cuyos factores o atributos encontramos desde los saludos, forma y modo de trato
con el cliente... Si el trato cara a cara con el cliente es un problema, es casi seguro que la
empresa tiene otros problemas més profundos. En donde residen y cudles son esos
problemas es algo que s6lo se puede saber mediante su diagnostico. A pesar de ello, Peel
Malcolm sugiere que, de hecho, las actitudes positivas en el trato con el cliente, como el
respeto a las personas, las sonrisas amables, la ayuda desinteresada al cliente o el sutil
trato con el cliente "dificil” de acuerdo con SHIFFMAN inclusive, conllevan hacia un
buen uso de este elemento; en cambio las actitudes emocionales, la osadia con el cliente,

o el favoritismo. Alejan el compromiso de uso de este elemento. (Peralta Sanchez, 2009,
pag. 19)

Es otro punto donde convergen los autores estudiados. Atender una queja sin duda,

conlleva a una mejor comunicacion con el cliente interno y externo; de hecho, Schiffman
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afirma que un cliente insatisfecho, puede representar una amenaza para la empresa,
debido a que éste se comunica con el No — Cliente y al mencionarle su insatisfaccion,
implicitamente le sugiere a éste que se aleje de ella. Por eso, una queja o un cumplido del
cliente, debe ser considerado como elemento de la estrategia de servicio, que debe
atenderse con prontitud ya sea en el afan de solucionar un problema o para comunicar
que los errores cometidos en contra del cliente no volveran a repetirse. (Peralta Sanchez,

2009, pég. 20)

La atencidn al cliente es determinante para que la empresa u organizacion tenga una buena
relacion con sus clientes y de esta manera pueda generar en ellos una empatia que lo haga
identificarse con la maraca y la empresa lo que a lo largo con otras herramientas puede

convertirse una fidelizacion.

2.7.3. Lacomunicacion

La comunicacion es un proceso, mas o menos complejo, en el que dos 0 mas personas se
relacionan intercambiando mensajes con codigos similares, utilizando un canal o medio que
actlia como soporte en la transmision de la informacion. Engloba un conjunto de técnicas que
permiten la difusién de todo tipo de mensajes a una audiencia vasta y heterogénea. Siempre

crea expectativas y plantea exigencias. (Blanco Garcia)

2.8. Educacion

Es un proceso sociocultural, orientado a la formacion integral de las personas y al
perfeccionamiento de la sociedad. Como tal, la educacion contribuye a la socializacién de las
nuevas generaciones y las prepara para que sean capaces de transformar y crear cultura y de
asumir sus roles y responsabilidades como ciudadanos. La educacion es funcion esencial de la
comunidad y es asumida también por instituciones escolares, las cuales integran el sistema

educativo con normas y orientaciones explicitas.



102

En el desarrollo de este proceso sociocultural, los padres, los educadores, los adultos y, en
general, los otros seres humanos son los principales agentes mediadores en la interaccion de

los nifios y las nifias con el medio ambiente culturalmente organizado.
2.8.1.  Principios Educacionales

La Educacion Inicial, como parte del sistema educativo peruano, hace suyos los principios
enunciados en el Plan de Mediano y Largo Plazo del Ministerio de Educacion, que son los

siguientes

Etica en la educacion

Es decir, debe rescatar los valores que permitan la construccion de una sociedad solidaria,

justa, en la que se respete la vida y la libertad.

La Educacién debe orientarse al desarrollo humano

Incluyendo bajo este concepto, el desarrollo integral de aptitudes, destrezas, habilidades y

conocimientos para enfrentar un mundo cambiante.

La educacidn debe preparar para el trabajo

Otorgando al joven capacidades laborales adecuadas no s6lo para emplearse en un mercado
competitivo, sino para crear su propio productivo, en el marco de la transformacion y

modernizacion de la estructura productiva del pais

La Educacién debe alcanzar a todos

Poniendo a disposicion de cada peruano la mayor y mejor educacion posible, sin distingo,

en pos de la excelencia.

La Educacién debe ser intercultural

Promoviendo el dialogo entre las culturas y etnias, de acuerdo con nuestra realidad de pais

multicultural y multiétnico.
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2.8.2.  Tipos de Educacion por Naturaleza Juridica

Segun publicacion del Informe Unesco y la educacion, (UNESCO, 2016)

Educacion Inicial

La educacion para la primera infancia es concebida como un proceso continuo y permanente
de interacciones y relaciones sociales de calidad, oportunas y pertinentes que posibilitan a los

nifios y a las nifias potenciar sus capacidades y desarrollar competencias para la vida.

Se caracteriza por:

Ser inclusiva, equitativa y solidaria, ya que tiene en cuenta la diversidad étnica, cultural y
social, las caracteristicas geograficas y socioecondmicas del pais y las necesidades educativas

de los nifios y las nifas.

Considerar que todos los nifios y las nifias, independientemente del contexto socio cultural
en el que crecen, tienen las capacidades para desarrollar sus competencias si se encuentran en

ambientes sanos y seguros que garanticen sus derechos.

Educacion Basica

Se puede decir facilmente que la educacién basica es la educacién méas importante que un
individuo recibe ya que es aquella que le permite obtener los conocimientos elementales a partir
de los cuales profundizar su sentido intelectual y racional. La educacién béasica es parte de lo
que se conoce como educacién formal, es decir, aquel tipo de ensefianza que estd organizada
en niveles o etapas, que tiene objetivos claros y que se imparte en instituciones especialmente
designadas para ello (escuelas, colegios, institutos). Si bien también es posible que un nifio
reciba los conocimientos basicos de un tutor o incluso de su propia familia, la escuela es
siempre la mayor responsable de transmitir a la mayor parte de la poblacion lo que se considera

como conocimientos elementales y necesarios.
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Podriamos sefialar como elementos mas distintivos de la educacion basica dos tipos de
conocimientos: por un lado, aquellos que tienen que ver con el desarrollo de las capacidades
lecto comprensivas, es decir, leer y escribir. Por otro lado, la educacion bésica o elemental
también se dedica a la ensefianza de las operaciones matematicas basicas como la suma, la
resta, la multiplicacion y la division. Se considera que, a partir de esta combinacion primaria
de conocimientos, la persona puede comenzar a comunicarse mucho mejor con el resto de la

sociedad, asi como también a desarrollar sus capacidades intelectuales y ldgicas.

La organizacién de la educacion béasica varia de pais en pais e incluso en algunos lugares no
es igual la educacion basica publica a la educacion basica privada. En términos generales, la
educacion basica o elemental comienza alrededor de los seis afios y dura hasta
aproximadamente los doce o los trece afios del nifio, momento en el cual debe comenzar con
la educacién secundaria en la cual los conocimientos son mucho mas especificos y estan mas
claramente divididos en areas (por ejemplo, en lugar de ser ciencias sociales hay historia,
educacidn civica, filosofia, geografia, etc.). En la mayoria de los paises la educacion basica es
obligatoria y universal, lo cual significa que no depende de instituciones como la Iglesia
(aunque pueden existir colegios privados que si) sino que es organizada y llevada a cabo por el

Estado, lo cual le da un sentido mucho méas democratico e integrado
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3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Introduccién

El estudio de mercado tiene como finalidad recopilar informacion pertinente para valorar la
situacion del servicio educativo que oferta la escuela “Fray Vicente Solano” asi como su
competitividad en el cantdn Cayambe, a través de datos proporcionados por los padres de
familia de la institucién, aquellos que han decidido optar por otra institucion educativa
particular y la ciudadania en general. Para lo cual se realizara un censo con un banco de
preguntas a los padres de familia que se encuentran actualmente en la institucién, un focus
group a un grupo de 15 padres de familia que tiene a sus nifios en otras instituciones educativas
y que originalmente estuvieron en la escuela Fray Vicente Solano, y un muestreo a la
ciudadania en general del canton Cayambe. Para saber su percepcion como clientes y la

satisfaccion con el servicio ofertado.

Se recopilara también informacidn pertinente donde los usuarios expresen aspectos donde
se considere que debe mejorar la escuela con la finalidad de mejorar la calidad de la atencion,
del servicio educativo y crear una imagen corporativa bien definida, a través de la adopcion de

servicios que beneficien al usuario.

Con el analisis de la informacion que se pueda recopilar se plantea realizar un plan de
marketing en base a las necesidades que expresen los clientes de la institucion, desarrollando
estrategias que se ajusten a la realidad de la institucion las cuales al desarrollarse tienen el
propdsito de conseguir que se fortalezcan las relaciones entre padres de familia (clientes), las

autoridades de la institucion y los alumnos con la finalidad de que la escuela pueda posicionarse
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en la mente de los mismos como una escuela que presta un servicio de calidad y calidez a un

precio accesible.

3.2.  Problema de la investigacion del estudio de mercado

La escuela particular “Fray Vicente Solano” se ha dedicado por 10 afios a la prestacion de

servicios de educacion inicial y educacion bésica en la ciudadania de Cayambe.

La institucion desde su creacion ha tenido una tendencia de crecimiento de estudiantes no
asi en los ultimos dos afios donde la tendencia ha venido a revertirse donde hubo un decremento
del nimero de alumnos, de 3,8% con respecto al afio anterior en el 2016 y de 3,46% con
respecto al afio anterior en el 2017 segun registro de matricula de la Escuela Fray Vicente

Solano.

Para plantear soluciones efectivas y précticas es necesario contar con informacion de
actuales padres de familia, potenciales padres de familia y antiguos padres de familia que han
optado por otra institucion educativa particular que nos refleje; las caracteristicas generales de
los mismos, es el posicionamiento que tiene la escuela, las necesidades y requerimiento que
tienen frente a la educacion privada de sus hijos y los medios comunicacionales de su

preferencia para recibir informacion y publicidad de oferta educativa.

Por lo que se ha decidido realizar una investigacion de mercado con todos los
procedimientos técnicos para que nos arroje la informacion que necesitamos para dar

soluciones a las problematicas de la institucion.
3.3.  Objetivos
3.3.1.  Objetivo General

Realizar un estudio de mercado a padres de familia del canton Cayambe, que permita
identificar en qué condiciones se encuentra la escuela considerando las variables del marketing

mix de los mismos frente al servicio educativo que presta la escuela Fray Vicente Solano.
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3.4.

Objetivos Especificos
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e Conocer el grado de satisfaccion que tiene los padres de familia de la escuela Fray

Vicente Solano con el servicio educativo prestado

e Determinar la Oferta y la Demanda del servicio de educacion inicial y bésica

particular en el canton Cayambe.

o Identificar las propuestas de innovacion en materia de educacion basica que ofrece

el mercado

e Identificar la competencia existente

e Determinar los medios publicitarios mas acertados para promocionar la escuela

e Medir el posicionamiento y la percepcidn que tiene la escuela Fray Vicente Solano

en el mercado.

Variables del estudio de mercado

a) Mercado
e Oferta
e Demanda
b) Competencia
e Competencia directa
e Competencia indirecta
c) Diversificacion
e Servicio
d) Comunicacion Comercial
e Medios Tradicionales
e Medios no tradicionales
e) Posicionamiento

e Conocimiento de la escuela



3.5. Matriz de estudio de Mercado

Tabla 19 Matriz de estudio de Mercado
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Objetivos Variable Indicadores Fuente Técnica Publico meta
) B ] y Servicio o
Conocer el grado de satisfaccion que Satisfaccion con . . Padres de familia de la escuela
] . .. Calidad Primaria Encuesta .
tiene los padres de familia el servicio Fray Vicente Solano
. Recoleccion de . )
Determinar la Oferta y la Demanda Oferta _ ., Escuelas particulares del cantén
Mercado Secundaria documentacion
Demanda - Cayambe
oficial
Identificar ~ las  propuestas de . .. - . Padres de familia con nifios entre
. . Diversificacion Servicio Primaria Encuesta ~
innovacion que ofrece el mercado 2y 11 afios
Competencia
Identificar la competencia existente ) Directa . Escuelas particulares del canton
Competencia ) Secundaria Encuesta
Competencia Cayambe
Indirecta
Determinar los medios publicitarios Medios Padres de familia de la escuela
mas acertados para promocionar la Comunicacién convencionales L. Fray Vicente Solano
. . Primaria Encuesta ) i
escuela comercial Medios no Escuelas particulares del canton
convencionales Cayambe
) .. _ Conocimiento Padres de familia de la escuela
Medir el posicionamiento y la .
., ) . i de la marca . Fray Vicente Solano
percepcion que tiene la escuela Fray Posicionamiento Primaria Encuesta

Vicente Solano en el mercado

Percepcion de
la marca

Escuelas particulares del cantdn
Cayambe

Fuente: Estudio de Mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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3.6.  Aspectos Metodoldgicos

3.6.1. Enfoque de la Investigacion

Para la investigacion se utilizard un enfoque de investigacion mixta

Se utilizara la investigacion cualitativa ya que se aplicaré revision de fuentes secundarias
como son las bases informéticas del Distrito Educativo de Educacion Zona 2 de registros del

afio lectivo 2016 -2017 y 2017 2018.

En la investigacion también se utilizard metodologia cuantitativa pues se estudiaran cifras
reales de entidades gubernamentales y en el procesamiento de la informacién obtenida en las

herramientas investigativas se analizaran de manera porcentual.

3.6.2.  Tipos de Investigacion

Se realizara también un tipo de investigacion descriptiva donde se utilizaran métodos
cuantitativos que permitira saber las caracteristicas del mercado y de sus clientes y potenciales

clientes aplicando como técnica las encuestas bajo muestreo.

Otro de los métodos s a aplicarse sera el método deductivo, en el momento de analizar el
problema de la investigacion, asi como sus consecuencias, las decisiones que han provocado

las dificultades y las posibles soluciones que pueden ser aplicadas.

3.7. Tipos de Investigacion

3.7.1.  Investigacion Exploratoria

Es la apropiada en las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones en situaciones
donde la gerencia busca problemas y oportunidades, una vez que estén identificados

adecuadamente los problemas y que la situacion este perfectamente definida.
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Este tipo de investigacion se inmiscuye en la problematica de la escuela haciendo una
investigacion a nivel local, nacional e internacional, para tener parametros de medicién y
comparacion, asi como la identificacion de la poblacion de estudio fundamentado en

documentos publicos de organizaciones afines a la educacion.

3.7.1.1. Estudio de fuentes secundarias

e Pruebas PISA (Programa Internacional de evaluacion de estudiantes) aplicados por
la Organizacién para la cooperacion y desarrollo econdémico aplicadas en el 2017.

e Reuvista Vistazo 2016 pagina 45

e Informe de la UNESCO de desarrollo de la calidad de la educacion en américa
Latina.

e Registros de consolidados de estudiantes del Distrito Educativo 17D10-Cayambe

Pedro Moncayo de la Coordinacion Zonal de Educacion- Zona 2.

3.7.2.  Investigacion Concluyente

La investigacion Concluyente sirve para encontrar informacion que ayude a plantear
soluciones partir de datos reales y medibles que se obtienen de fuentes directamente

relacionadas con el problema.

3.7.2.1.  Investigacion Descriptiva

Suministra informacién que ayuda a evaluar y a seleccionar la linea de accion. Se caracteriza
por procedimientos formales de investigacion, incluye objetivos de investigacion bien

definidos junto con las necesidades de informacion

Meétodo Estadistico

e Encuesta a padres de familia actuales de la institucion (representantes de los nifios)

e Encuesta a potenciales padres de familia del cantén Cayambe.
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3.8. Fuentes de Informacidén

3.8.1. Secundarias

Pruebas PISA (Programa Internacional de evaluacion de estudiantes) aplicados por
la Organizacién para la cooperacion y desarrollo econémico aplicadas en el 2017.
e Reuvista Vistazo 2016 pagina 45

e Informe de la UNESCO de desarrollo de la calidad de la educacién en américa

Latina.
e Registros de consolidados de estudiantes del Distrito Educativo 17D10-Cayambe

Pedro Moncayo de la Coordinacion Zonal de Educacion- Zona 2

3.8.2.  Primaria

e Focus Group realizado a ex padres de familia de la institucion que optaron por otra

escuela particular.
e Encuesta a padres de familia actuales de la intuicion

e Encuesta a potenciales padres de familia del canton Cayambe

3.8.2.1.  Segmentacion de la Muestra:

Tabla 20 FOCUS GROUP

SEGEMENTACION DE LA MUESTRA
FOCUS GROUP

Padres de familia que optaron por otra institucion educativa

Distribucion por niveles que estuvieron los nifios representados

NIVEL N %
INICIAL 4 25%

INICIAL 2 3 18.75%
DE 1° A 3° DE BASICA 3 18.75%
DE 4° Y 5 DE BASICA 3 18.75%
DE 6° Y 7° DE BASICA 3 18.75%

TOTAL 16 100%

Elaborado por: Jorge Maldonado



Tamario de la muestra: 16 padres de familia

Tabla 21 CENSO
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SEGEMENTACION DEL CENSO

CENSO A PADRES DE FAMILIA

representantes de la escuela Fray Vicente Solano

Distribucion por niveles que cruzan los nifios representados

NIVEL
INICIAL
INICIAL 2

1° DE BASICA
2° DE BASICA
3° DE BASICA
4° DE BASICA
5° DE BASICA
6° DE BASICA
7° DE B'SICA
TOTAL

N
28
30
26
18
17
15
12
13
8
167

%
16,8%
18,0%
15,60%
10,80%
10,20%
9%
7,20%
7,80%
4,80%
100%

Elaborado por: Jorge Maldonado

Tamafio de la poblacién: 167 padres de familia

3.9. Levantamiento de Informacién de fuentes secundarias

3.9.1. Analisis Internacional

La evaluacion internacional mas completa y detallada de los sistemas educativos a nivel

mundial es la realizada por la OCDE (Organizacion para la cooperacion y el desarrollo

economico), mediante el la pruebas PISA (Programa Internacional de evaluacion a estudiantes)

el cual se ha practicado a 72 paises de las diversas economias del mundo aproximadamente a

540 000 estudiantes de 15 afios de edad, diferenciando las ramas de; lectura, matematicas,

ciencias, y resolucion de problemas de manera colaborativa.
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Segun el ultimo informe, los resultados demuestran que Singapur ha obtenido los mejores
resultados comparados con el resto del mundo, donde se evalué la calidad, la equidad, y
eficiencia de los sistemas educativos, los paises ademas de Singapur que tienen un sistema

educativo relevante son; Japon, Estonia, Finlandia y Canadé, en el orden correspondiente.

Los 72 paises de la OCDE en promedio han aumentado el gasto en educacion primaria y
secundaria en un 20% tomando como referencia el afio 2006, a pesar de aquello nada méas 12
paises han mejorado su rendimiento educativo de manera significativa entre los que de
destacan, Macao, Singapur entre los de alto rendimiento, y de bajo rendimiento tales como

Colombia y Peru.

3.9.1.1.  Diferencias de género

De acuerdo al ultimo resultado en el capo de las ciencias las diferencias de género son
menores que en las de competencia lectora y con matematicas, en promedio, pero, en 33 paises

y economias el estudiante de alto rendimiento es mayor el nimero de hombres al de mujeres.

Ademas, un 25% de estudiantes indicio que espera trabajar en una profesion relacionada
con las ciencias de manera distinta; asi los hombres tienden a proyectarse como profesionales
de las TIC, cientificos o ingenieros, en tanto que las mujeres buscan especializarse en ramas

del sector sanitario.

3.9.1.2. Equidad de la educacién

Los paises 0 economias que presentan mejores resultados en el ambito de equidad en
rendimientos alto en los resultados educativos son: Canada, Dinamarca, Estonia, Hong Kong,

y Macao.
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Los menores con menor recursos econémicos tienen 3 veces mas probabilidades de tener

rendimiento bajo, asi como los estudiantes que son emigrantes tienen el doble de posibilidades

de tener un rendimiento bajo que los que no los son.

3.9.1.3.

3.9.14.

Rendimiento de los estudiantes en compresion lectora y matematicas

Alrededor de un quinto de los paises pertenecientes a la OCDE, en promedio, no
tienen el nivel bésico correspondiente en las ramas de comprension lectora,
promedio que ha venido manteniéndose desde el 2009.

Entre el 2009 y 20015 se redujo en 12% las diferencias que tenian los hombres sobre
las mujeres en comprension lectora entre los que tenian mejores resultados, a pesar
de ello también aumento el rendimiento bajo entre el grupo de mujeres que tenian
bajo rendimiento.

Mas de uno de 4 estudiantes que son sobresalientes en matematicas son de las

economias de China (Macao, Pekin, Shanghai) de Singapur y Taipéi.

Rendimiento de las Instituciones Educativas

Los estudiantes que se encuentran en establecimientos relativamente grandes han
conseguido mejores calificaciones, y tienen mayores posibilidades de tener un
trabajo relacionado con ciencias en el futuro, pues en los centro ubicados en las urbes
cuentan con establecimientos bien equipados y con las herramientas necesarias para
tener una educacién integral pues una inversion asi es justificada por el nimero de
alumnos, no hace en establecimientos pequefios generalmente ubicados en sectores
rurales.

Treinta paises y economias utilizaron la repeticion de curso con menor frecuencia
en 2015 que en 2009; en solo cinco paises aumento la incidencia de la repeticion de

curso durante el periodo en cuestion. La utilizacion de la repeticion de curso
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disminuyd al menos en 10 puntos porcentuales en Costa Rica, Francia, Indonesia,

Letonia, Macao (China), Malta, México y Tunez.

3.9.1.5. Representacion Grafica de resultados de los estudios educativos

Desempefio en Ciencias

Figura 9 Resultados de estudios educativos Ciencias

{

| Desempefio - Ciencias

por abajo promedio por amriba v /

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE  Elaborado por: Jorge Maldonado
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Desempefio en Matematicas

Figura 10 Resultados educativos pruebas PISA Matematicas 2015

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE Elaborado por: Jorge Maldonado

Desempefio en Lectura

Figura 11 Resultados pruebas PISA Lectura 2015

k4

Desempefio - Lectura

por abzjo promedio por arriba

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE Elaborado por: Jorge Maldonado
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Equidad Nifios vs. Nifias

Figura 12 Equidad Nifios entre nifios y nifias Encuesta PISA 2015

por abajo promedio por arriba

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE Elaborado por: Jorge Maldonado

Equidad - Entorno Social

Figura 13 Equidad Entorno Social Pruebas PISA 2015

por abajo promedio por arriba

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE  Elaborado por: Jorge Maldonado



Equidad — Estudiantes inmigrantes

Figura 14 Equidad con estudiantes inmigrantes Encuesta PISA 2015
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| Equidad - Estudiantes inmigrantes v |

por abajo promedio por arriba

Fuente: Encuesta PISA 2016 OCDE Elaborado por: Jorge Maldonado

3.9.2.  Analisis Nacional

El sistema educativo nacional ha sido institucionalizado en la ultima Década organizando

los diferentes sectores del pais en Zonas que abarcan las provincias del Ecuador, Distritos por

cantones y Circuitos por parroquias, para normar la educacion en cada Jurisdiccion.

Todas las unidades de control educativo a su vez manejan distintas plataformas digitales de

informacidn estadistica referente a la educacion, para medir el avance educativo y se puedan

tomar decisiones sobre la misma a partir de los datos que reflejen.

Esto ha hecho evidenciar la necesidad del Estado de hacer inversiones en su sistema

educativo en beneficio de las grandes mayorias fortaleciéndola, desde distintos ambitos; la

creacion de escuelas y nueva infraestructura, la mejora en salario de los docentes, la garantia

de la gratuidad de la educacion, combate a la desnutricién infantil entre otras, lo que ha hecho

que tenga los siguientes efectos positivos:
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e El nimero de estudiantes matriculados en Educacion Inicial (3 y 4 afios) se incremento
en 10,6 veces en 10 periodos lectivos (2007-2008 al 2016-2017), ante lo cual el
Ministerio de Educacion brind6 cobertura al 100% (291.393) de nifios y nifias que
solicitaron un cupo en el periodo lectivo 2016-2017

e La asistencia de nifios y nifias alcanzo una tasa neta de 96,23% en el afio 2016, lo que
ha significado mantener la universalizacion de la educacion general bésica

e Fueron atendidos en el sistema educativo 78043 estudiantes con necesidades educativas
especiales, como discapacidad y otras en el afio 2016.

e Se ha cumplido con la asignacion presupuestaria que exige la constitucion del Ecuador

del 4% de PIB

Todo esto ha hecho que se aumente el nivel del sistema educativo nacional segun informes
de la UNESCO que demuestran que, de habernos ubicado entre los 4 peores Sistemas
educativos de la Regidn, ahora estamos entre los primeros7, en pardmetros de conocimiento de
los estudiantes, en ciencia, matematicas, y comprension lectora, en parametros de Equidad de
acceso nos encontramos entre los primeros 3 de la Regién y de igual manera en Inversion

publica directa en educacion.

Las instituciones educativas mejor ubicadas en el Ecuador han dejado de ser las ubicadas en
las principales ciudades del Ecuador tales como Guayaquil, Quito o Cuenca, sino que se
encuentran en Quevedo, Guaranda y Latacunga, ocupando los 3 primeros lugares
respectivamente segun el Informe del Ministerio de Educacion respecto al afio lectivo 2015 —

2016.

Si tomamos en cuenta el &mbito regional la Sierra es la que domina el ambito educativo con

74 de los 100 mejores colegios del Ecuador, para destacar ademas se encuentra la Provincia de
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Orellana en la Amazonia que por primera vez tiene colegios que se ubiquen entre los primeros

100 mejores del Ecuador.

Los estudiantes evaluados fueron alrededor de 1600 evaluados, en las ramas de ciencias,

matematicas y lectura.

En lo que respecta a las Instituciones Educativas segun su naturaleza juridica tenemos la

distribucion de las 100 mejores de la siguiente manera

Figura 15 Mejores Instituciones Educativas del Ecuador

100 Mejores Instituciones Educativas del Ecuador

120
100
80
60
40
20

2015 2016

M Privados M Publicos Mixtos

Fuente Revista Vistazo 2016 pagina 45 Elaborado por: Jorge Maldonado

En lo que respecta a cantones Quito mantiene el liderazgo con 24 colegios, mientras que
Guayaquil, Y Cuencas comparten el segundo lugar con 9 colegios. Por asignaturas, las mejores
notas de Matematicas estuvieron en Latacunga, mientras en Lengua, Literatura y Estudios

Sociales, destacdé ampliamente el cantén Atahualpa, una pequefia localidad orense

3.9.3.  Analisis Local

En la actualidad en el canton Cayambe existen instituciones educativas de naturaleza fiscal,
particular, municipal y Fiscomicional las cuales albergan 7761 estudiantes distribuidos de la

siguiente manera segun Registros de consolidados de estudiantes del Distrito Educativo
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17D10-Cayambe Pedro Moncayo de la Coordinacion Zonal de Educacion- Zona afio lectivo

2016 — 2017

ESTUDIANTES

B ESTUDIANTES

SOSTENIMIENTO SOSTENIMIENTO

\

FISCALES 5428 W FISCALES

PARTICULARES 1656 = PARTICULARES

MUNICIPALES 464 B MUNICIPALES

FISCOMISIONAL 213 H FISCOMISIONAL

total 7761

De los cuales se distribuyen por parroquias de la siguiente manera:

ESTUDIANTES PARROQUIA

NATURALEZA CAYAMBE JUAN MONTALVO
FISCALES 2098 3330
PARTICULARES 1082 574
MUNICIPALES 464

FISCOMISIONAL 0 213

TOTAL 3644 4117

Elaborado por: Jorge Maldonado
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Representado con Naranja a la cabecera cantonal y de color gris a la parrogquia de Juan

Montalvo

6000

5000 -

4000

3000 - M SERIES2

M Seriesl

2000 -

1000 -

FISCALES PARTICULARES MUNICIPALES FISCOMISIONAL

Distribuidos por género de la siguiente manera:

Distribucion de estudiantes por género

B HOMBRES m MUIJERES
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Distribuido por nivelesy por la naturaleza juridica de la institucion educativa se registran

asi:

ESTUDIANTES POR NIVELES
FISCAL PARTICULAR MUNICIP  FISCOMISION TOTA

ES ES AL AL L
INICIAL 454 321 0 0 775
BASICA 3753 891 464 57 5165
BACHILLERA 1221 444 156 1821
TO

5428 1656 464 213 7761

Elaborado por: Jorge Maldonado

BACHILLERATO

m INICIAL
BASICA BASICA

B BACHILLERATO
INICIAL

T T T T T T

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000
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3.10. Operaciones de la investigacion
3.10.1. Focus Group

Se trata de una investigacion a un grupo de personas con caracteristicas similares en este
caso ex padres de familia de la institucion que tienen a sus nifios en la actualidad en otras
escuelas particulares.
3.10.2. Censo

El Censo se denomina a la aplicacion de la técnica de investigacion al universo de personas
involucradas, en este caso los padres de familia actuales de la escuela Fray Vicente Solano.
3.10.3. Tipos de muestreo

Para el desarrollo de la investigacion se analizan 2 tipos de muestreo que son el muestreo
probabilistico y el muestreo no probabilistico, para asi determinar el mas conveniente para el

presente proyecto.
Muestreo probabilistico
e Muestreo probabilistico simple
e Muestreo probabilistico estratificado
e Muestreo probabilistico sistematico
e Muestreo aleatorio por conglomerados.
Muestreo no probabilistico (no aleatorio)
e De conveniencia
e De juicios
e Por cuotas de bola de nieve discrecional
3.10.3.1. Poblacion de estudio

Es el conjunto o coleccion de personas como poblacion y las personas que forman parte de

la poblacion se denomina elemento.
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3.10.3.2. Poblacién infinita

Es infinita si se incluye un gran conjunto de medidas y observaciones que no pueden
alcanzarse en el conteo. Son poblacién infinita porque hipotéticamente no existe en cuanto al

namero de observaciones que cada uno de ellos puede generar. Se utiliza la siguiente formula:
Poblaciones infinitas
z= nivel de confianza
p= variabilidad negativa
g= variabilidad positiva
e= error
n=Z2pq/e2
3.10.3.3. Poblacion finita

Una poblacién es finita cuando se indica que es posible alcanzar o sobrepasar al contar, es
decir que est compuesto por una cantidad limitada de elementos o incluye un nimero limitado
de medidas y observaciones para calcular el tamafio de la poblacién cuando es finita, se debe

conocer “N”, el nimero total dela poblacidn objeto de estudio. En base a la siguiente formula:
n= Z2*xd2*N
e2(N-1)+2Z2x*d2

Para la presente investigacion es oportuno practicar el método me muestreo probabilistico

para poblacion finita.
3.10.3.4. Caracteristicas de la poblacion identificada

Para la investigacion de mercado se tomara en cuenta a los padres de familia del canton

Cayambe con nifios en los niveles desde Inicial 1 a Séptimo afio de Educacion basica, segun
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los registros del Distrito Educativo Zona 2 y su respectivo Circuito Educativo localizado en la
cabecera cantonal del canton Cayambe, con una proyeccion de crecimiento demografico del

1,45% registrada en el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Representantes de estudiantes por Niveles en el Canton Cayambe
FISCALES PARTICULAR MUNICIPAL FISCOMISIONAL TOTAL

INICIAL 454 321 0 0 775
BASICO 3753 891 464 57 5165
TOTAL 4207 1212 464 57 5940

Elaborado por: Jorge Maldonado

3.11. Caélculo de la muestra

El célculo de la muestra que servird como referencia del colectivo de representantes de
estudiantes en el canton Cayambe, debera ser determinada de manera absolutamente técnica

pues es uno de los datos sobresalientes por su importancia en la investigacion.

n= Z2+d2 N

e2(N—1)+2Z2xd2
Donde:

N: tamafio de la poblacién: 5940

n: Tamarfio de la muestra

Z: Nivel de Confianza

e: Margen de error

d: varianza: 0,5

de tal manera:

n=1,96"2 = 0,50"2 * 5940

0,052 (5940 — 1) + 1,96"2 * 0,502



n=3,8416 * 0,25 * 5940
0,25 *5940 + 3,8416*0,25
n=570477,60
1485.96
n=384,9118
n= 385 personas a encuestar.

3.11.1. Distribucion de la muestra

Por nivel que cruza el nifio representado

Tabla 22 Nivel que cruza el nifio representado
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Representantes de estudiantes por Niveles

INICIAL 775 13%
BASICO 5165 87%
TOTAL 5940 100%

Fuente: Distrito Educativo Zona 2 Elaborado por Jorge Maldonado

Por Naturaleza Juridica

Tabla 23Naturaleza juridica

Representantes de estudiantes por Niveles en el Canton Cayambe

FISCALES PARTICULAR MUNICIPAL FISCOMISIONAL

INICIAL 454 321 0 0
BASICO 3753 891 464 57
TOTAL 4207 1212 464 57

775
5165
5940

TOTAL

Fuente: Distrito Educativo Zona 2 Elaborado por Jorge Maldonado

Por Zona Geografica

Tabla 24 Distribucion de la muestra por zona geografica

Representantes de estudiantes por Zona Geograéfica

AYORA 356 6%
JUAN MONTALVO 1129 19%
CAYAMBE 4455 75%
TOTAL 5940 100%

23
73
289
385

Fuente: Distrito Educativo Zona 2 Elaborado por Jorge Maldonado
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3.12. Procesamiento de la Informacién

3.12.1. Analisis del Focus Group

La informacion detallada recopilada en le focus group se encuentra en ANEXO 5

El focus group fue realizado a padres de familia que se encuentran en otra institucion
educativa de naturaleza juridica particular, para lo cual se tomé como referencia a 16 de ellos
distribuidos por niveles, sin embargo, solo asistieron 12 de ellos, de los cual se obtuvo el

siguiente Analisis.

e De los 11 padres de familia 5 dejaron la institucién por motivos relacionados con
problemas con los docentes

e 8 de los 11 padres de familia encontraron solucién a los problemas suscitados en la
escuela Fray Vicente Solano en las otras escuelas.

e Sise mejorara los errores cometidos 7 de los 11 padres de familia estarian dispuestos a
regresar, de los cuales solo podrian ser 5 pues, no se puede variar el precio, o la
ubicacion de la escuela.

e De entre las 11 recomendaciones 8 podrian lograrse con la de mejorar y capacitar al
personal docente con una recurrencia de 5 padres de familia.

e Se guardan las consideraciones en 10 de los padres de familia con el Director
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3.12.2. Censo a Padres de Familia actuales dela Institucién.

Encuesta a padres de familia de la Escuela Fray Vicente Solano

Cuestionario

1. Mencione en cual nivel se encuentra actualmente el nifio o nifia al que usted representa.

Tabla 25 Nivel
nivel
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

INICIAL 1 28 16,8 16,8 16,8
INICIAL 2 30 18,0 18,0 34,7
1° DE BASICA 26 15,6 15,6 50,3
2° DEBASICA 18 10,8 10,8 61,1

valido 3° DE BASICA 17 10,2 10,2 71,3
4° DE BASICA 15 9,0 9,0 80,2
5°DE BASICA 12 7,2 7,2 87,4
6° DE BASICA 13 7,8 7,8 95,2
7°DEBASICA 8 4.8 4,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia 28 padres de familia que corresponden al
16,8% del total de representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente solano fueron del
nivel de Inicial 1, 30 padres de familia que corresponden al 18% del total de representantes de
los nifios de la escuela Fray Vicente solano fueron del nivel de Inicial 2, 26 padres de familia
que corresponden al 15,6% del total de representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente
solano fueron del nivel de 1° de Basica, 18 padres de familia que corresponden al 10,8% del
total de representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente solano fueron del nivel de 2° de
Basica, 17 padres de familia que corresponden al 10,2% del total de representantes de los nifios
de la escuela Fray Vicente solano fueron del nivel de 3° de Basica, 15 padres de familia que
corresponden al 9% del total de representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente solano
fueron del nivel de 4° de Basica, 12 padres de familia que corresponden al 7,2% del total de
representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente solano fueron del nivel de 5° de Basica,
13 padres de familia que corresponden al 17,8% del total de representantes de los nifios de la

escuela Fray Vicente solano fueron del nivel de 6° de Basica, 8 padres de familia que
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corresponden al 4,8 del total de representantes de los nifios de la escuela Fray Vicente solano
fueron del nivel de 7° de Bésica.

Andlisis: Los daros revelan que todos los padres de familia de la Escuela fueron
encuestados.

2. Mencione los afios que ha ocupado el servicio educativo en la escuela

Tabla 26 Afos en que ha ocupado el servicio en la escuela Fray Vicente Solano

evaluacién a docentes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Muy buena 20 12,0 12,0 12,0
Buena 75 44,9 44,9 56,9
ni buenas ni mala 33 19,8 19,8 76,6
Vaélido

mala 31 18,6 18,6 95,2
muy mala 8 4,8 4,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados, 58 que representan a 34,7%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 1 afo, 28 que representan a 16,8%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 2 afios, 30 que representan a 18%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 3 afio, 24 que representan a 14,4%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 4 afios, 9 que representan a 5,4%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 5 afios, 11 que representan a 6,6%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 6 afios, 5 que representan a 3%,
supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 7 afios, 2 que representan a 1,2%,

supieron manifestar que ocupan el servicio educativo por 8 afnos.
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Anélisis: Se puede evidenciar que a medida que pasan los afios el nuero de alumnos va
disminuyendo, lo que evidencia un problema de fidelizacion del cliente o padre de familia con

la escuela.
Evaluacion de la satisfaccion de los padres de familia segun las variables del marketing
Servicio
3. Cdmo usted evalta el desempefio de los docentes en la educacion de su hijo

Tabla 27 Evaluacion a docentes

evaluacién a docentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy buena 20 12,0 12,0 12,0
Buena 75 449 449 56,9
ni buenas ni mala 33 19,8 19,8 76,6

Vaélido

mala 31 18,6 18,6 95,2
muy mala 8 4,8 4,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia, 20 que representan a un 12% respondieron
que es muy buena, 75 que representan a un 44,9% respondieron que es buena, 33 que
representan a un 19,8% respondieron que no es ni buena ni mala, 31 que representan a un

18,6% respondieron que es mala, 8 que representan a un 4,8% respondieron que es muy mala.

Analisis: La calificacién que han recibido los docentes ha sido positiva en 56,9%, dato que
no es del todo bueno si se toma en cuenta que 43,1% de los padres de familia no estan

conformes con la planta docente.



4. Evaluacion de la atencién a los padres de familia

Tabla 28 Evaluacion de atencion a padre de familia
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evaluacion de atencion al padre de familia

Frecuencia
Muy Buena 19
Buena 68
Ni buena nimala 41
Valido
mafa 29
muy mala 10
Total 167

Porcentaje

11,4
40,7
24,6
17,4
6,0

100,0

Porcentaje
valido
11,4

40,7

24,6

17,4

6,0

100,0

Porcentaje
acumulado
11,4
52,1
76,6
94,0

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 19 que representan 11,4%

respondieron que es muy buena, 68 que representan 40,7% respondieron que es buena, 41 que

representan 24,6% respondieron que ni es ni buena ni mala, 29 que representan 17,4%

respondieron que es mala, 10 que representan 6% respondieron que es muy mala.

Analisis: El 52% de los padres de familia evalian como positiva el servicio de atencién al

cliente a los mismos, lo que significa que cerca de la mitad de ellos no estan conformes con

este servicio.
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5. Cdmo evalla usted el desempefio de los docentes de las asignaturas especiales

Tabla 29 Evaluacion a docentes de asignaturas especiales

evaluacion a docentes de asignaturas especiales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy buena 22 13,2 13,2 13,2
buena 79 47,3 47,3 60,5
ni buenanimala 19 11,4 114 71,9

Vaélido

mala 35 21,0 21,0 92,8
muy mala 12 7,2 7,2 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de los 167 padres de familia encuestados, 22 que representa a 13,3%
calificaron como muy buena, 79 que representa a 47,3% calificaron como buena, 19 que
representa a 11,4% calificaron como ni buena ni mala, 35 que representa a 21% calificaron

como mala, y finalmente, 12 que representa 7,2% respondieron que es muy mala.

Analisis: existe un nivel de aprobacion del 60%, un 11,4% que no tiene una postura definida
y un 28,2% desaprueba a los docentes de asignaturas especiales, por lo cual se debe identificar

los grupos menos conformes y aportar soluciones para mejorar la percepcion.



6. Cdmo usted evalla los servicios adicionales que presta la escuela

Tabla 30 Evaluacion de servicios adicionales
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evaluacion de servicios adicionales

Frecuencia
muy buena 18
buena 61
ni buenani mala 49
Valido
mala 25
muy mala 14
Total 167

Porcentaje

10,8
36,5
29,3
15,0
8,4

100,0

Porcentaje
valido
10,8

36,5

29,3

15,0

8,4

100,0

Porcentaje
acumulado
10,8
47,3
76,6
91,6

100,0

Fuente; Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de los 167, 18 que corresponden al 10% de los padres de familia, evaluan

como muy bueno los servicios adicionales que presta la institucion, 61 que corresponden al

36,5% de los padres de familia, evalian como bueno los servicios adicionales que presta la

institucidn, 49 que corresponden al 29,3% de los padres de familia, evalian como ni bueno ni

malo los servicios adicionales que presta la institucion, 25 que corresponden al 15% de los

padres de familia, evalian como malo los servicios adicionales que presta la institucion, 14 que

corresponden al 8,4% de los padres de familia, evalian como muy malo los servicios

adicionales que presta la institucion.

Analisis: notamos que apenas un 47,3% de padres de familia aprueban los servicios

adicionales que presta la institucién, por lo que es necesario identificar los grupos menos

contentos y brindarles una solucion.



135

7. Como usted evalla la infraestructura y el equipamiento de la escuela

Tabla 31 Evaluacion de infraestructura y equipamiento

evaluacion a infraestructura y equipamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy buena 34 20,4 20,4 20,4
buena 69 41,3 41,3 61,7
ni buena nimala 27 16,2 16,2 77,8

Vaélido

mala 33 19,8 19,8 97,6
muy mala 4 2,4 2,4 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Precio
8. Se siente conforme con el precio que usted paga por el servicio educativo que recibe en
la escuela Fray Vicente Solano.

Tabla 32 Evaluacion de la conformidad con el precio
evaluacion de conformidad con el precio y el servicio que recibe

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
muy conforme 27 16,2 16,2 16,2
conforme 72 43,1 43,1 59,3
valido conforme 18 10,8 10,8 70,1
poco conforme 38 22,8 22,8 92,8
nada conforme 12 7,2 7,2 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 27 que corresponde al 16,2% del
total de representantes de los nifios respondieron estay muy conformes con el precio que pagan
por el servicio educativo, 72 que corresponde al 43,1% del total de representantes de los nifios

respondieron estay conformes con el precio que pagan por el servicio educativo, 18 que
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corresponde al 10,8% del total de representantes de los nifios respondieron no estar ni
conformes ni inconformes con el precio que pagan por el servicio educativo, 38 que
corresponde al 22,8% del total de representantes de los nifios respondieron estay poco
conformes con el precio que pagan por el servicio educativo, y finalmente 12 que corresponde
al 7,2% del total de representantes de los nifios respondieron estay nada conformes con el precio
que pagan por el servicio educativo.

Andlisis: evaluar la conformidad que tiene los padres de familia con el precio, es una de las
maneras mas convenientes para medir el grado de satisfaccion que tienen el padre de familia
con el servicio, pues se le pregunta si esta conforme con el pago que hace y el servicio que
recibe, en este caso, se puede notar que un 59,3% tiene una calificacion positiva a esta
pregunta, mientras que 10,8% no tienen un criterio definido y un 30% no esta conforme, por lo
que es necesario investigar el grupo que tiene descontento y tratar de solucionar en lo posible
sus inconvenientes.

Promocion

9. Que incentivo le gustaria recibir como promocién por permanencia en la institucion

en anos lectivos consecutivos.

Tabla 33Preferencia de promociones por permanencia

promociones por permanencia

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
descuentos en asignaturas

. 22 13,2 13,2 13,2

complementarias

acceso a piscinatemperada 61 36,5 36,5 49,7
Valido SuPones de acceso a la ¢ 27,5 27,5 77,2

cancha sintética

obsequio de uniforme de 38 228 228 100,0

formal

Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 22 que representan a 13,2% del

total de representantes en la escuela respondieron que los cupones de descuento e servicios
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adicionales es el incentivo promocional que mas les gustaria por permanencia en afios
consecutivos en la escuela, mientras, 61 que representan a 36,5% del total de representantes en
la escuela respondieron que el acceso gratuito los fines de semana a la piscina temperada es el
incentivo promocional que mas les gustaria por permanencia en afios consecutivos en la
escuela, 46 que representan a 27 ,5% del total de representantes en la escuela respondieron que
cupones de acceso gratuito a la cancha sintética es el incentivo promocional que més les
gustaria por permanencia en afios consecutivos en la escuela, y finalmente 38 que representan
a 22,8% del total de representantes en la escuela respondieron que los cupones de descuento e
servicios adicionales es el incentivo promocional que mas les gustaria por permanencia en afios

consecutivos en la escuela.

Andlisis: A partir de conversaciones con el director, mencion0 alternativas reales de
promociones que estarian a su alcance ofrecer para incentivar la permanencia de los alumnos
en la escuela, las cuales al ser consultadas a los padres de familia ha tenido mayor aceptacion
el permitir el acceso gratuito a al padre de familia y el nifio los fines de semana a su piscina
temperada, seguido de cupones de acceso a la cancha sintética, datos que serviran para plantear

mas a delante la propuesta de marketing.
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10. Que tan conforme esta usted con el descuento que recibe por tener 2 0 més nifios en la

escuela.

Tabla 34 Conformidad con el descuento que recibe

conformidad con el descuento que recibe

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

muy conforme 15 9,0 9,0 9,0
conforme 29 17,4 17,4 26,3
ni conforme ni

Vélido inconforme 10 o0 o0 323
poco conforme 8 4,8 4,8 37,1
no recibe descuento 105 62,9 62,9 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 15 que corresponden al 9%,
respondieron que estarian muy conformes con el descuento que recibe por tener 2 0 mas nifios
en la escuela. 29 que corresponden al 17,4%, respondieron que estarian conformes con el
descuento que recibe por tener 2 0 mas nifios en la escuela. 10 que corresponden al 6%,
respondieron que estarian ni conformes ni inconformes con el descuento que recibe por tener
2 0 mas nifos en la escuela. 8 que corresponden al 4,8%, respondieron que estarian muy poco
conformes con el descuento que recibe por tener 2 0 mas nifios en la escuela y 105, que

representan al 62,9% no reciben descuento por tener 2 0 mas nifios en la escuela.

Analisis: Podemos notar que un 70,96% de los padres de familia que reciben el descuento

por tener 2 0 mas nifios se sienten conformes con el mismo.



Imagen Corporativa

11. Le agrada el Iso logo y el slogan de la escuela Fray Vicente Solano

Tabla 35 Grado de agrado de logo y slogan
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Grado de agrado con el logo y slogan

Valido

me agrada mucho

me agrada
no me

desagrada

agrada

no me agrada

Total

ni

Frecuencia Porcentaje

35

68

40

24

167

21,0

40,7

24,0

14,4

100,0

Porcentaje
valido
21,0

40,7

24,0

14,4

100,0

Porcentaje
acumulado
21,0

61,7

85,6

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 35, que representan al 21%,

respondieron que les agrada mucho el logo y el slogan de la escuela, mientras, 68 que

representan al 40,7%, respondieron que les agrada, 40 que representan al 24%, respondieron

gue nos les agrada ni desagrada, y 24, que representan al 14,4%, respondieron que les no les

agrada el logo y el slogan de la escuela.

Andlisis: El logo y el slogan de la escuela obtienen una calificacion positiva del 61,7% de

padres de familia, y una calificacion negativa del 14,4% lo que sugiere que no se necesita

mayores cambios en este sentido.
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12. Le agrada la manera en que representa la escuela Fray Vicente Solano su imagen

corporativa

Tabla 36 Agrado con la Imagen corporativa

Agrado con la Imagen Corporativa

Frecuencia Porcentaje

me agrada mucho 26 15,6
me agrada 54 32,3
ni  me agrada ni

Vaélido 50 29,9
desagrada
ni me agrada 37 22,2
Total 167 100,0

Porcentaje
valido
15,6

32,3

29,9

22,2

100,0

Porcentaje
acumulado
15,6

47,9

77,8

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados, 26 que corresponde al 15,6%

respondieron que les agrada mucho la representacién de la imagen corporativa, 54 que

corresponde al 32,3% respondieron que les agrada, 50 que corresponde al 29,9% respondieron

que les es indiferente, y por Gltimo 37 que corresponde al 22,2% respondieron que no les

agrada.

Analisis: se puede evidenciar con el estudio que el 50,1% de padres de familia no siente

identificacion ni agrado con la manera de representar la imagen corporativa de la escuela, por

lo que es uno de los aspectos en los que se debe mejorar.



Exploracion de necesidades y requerimientos de los padres de familia

13. En cual de los siguientes aspectos usted piensa que se destaca la escuela

Tabla 37 Factor destacado de la escuela
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Factor destacado de la escuela FVS

Frecuencia Porcentaje

docentes 42
infraestructura 47
serv adicionales 20

Vélido asignaturas
51
complementarias
atencion en secretaria 7

Total 167

251
28,1

12,0

30,5

4,2

100,0

Porcentaje
valido
25,1

28,1

12,0

30,5

4,2

100,0

Porcentaje
acumulado
25,1
53,3

65,3

95,8

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 42 que representan al 25,1%,

piensan que el factor méas destacado de la escuela son sus docentes, 47 que representan al

28,1%, piensan que el factor méas destacado de la escuela es su infraestructura, 20 que

representan al 12%, piensan que el factor mas destacado de la escuela son sus servicios

adicionales, 51 que representan al 30,5%, piensan que el factor mas destacado de la escuela

son sus asignaturas complementarias, 7 que representan al 4,2%, piensan que el factor mas

destacado de la escuela es la atencién en secretaria.

Analisis: Segun la percepcion de los padres de familia el factor mas destacado son sus

asignaturas complementarias con un 30,5%, seguido por su infraestructura con un 28,1%.
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14. En cudl de los siguientes factores usted cree que tiene a la escuela mas deficiencias y

deberia mejorar.

llustracidn 3 Factor a mejorar en la escuela

Factor deficiente a mejorar escuela FVS

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Docentes 47 28,1 28,1 28,1
Infraestructura y 20 12,0 12,0 401

equipamiento
Serv. adicionales 27 16,2 16,2 56,3

Valido asignaturas
. 35 21,0 21,0 77,2
complementarias
atencion en secretaria 38 22,8 22,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 47 que representa a un 28,1%
respondieron que los Docentes es el aspecto con las deficiencias en la escuela y en lo que mas
se deberia mejorar, 20 que representa a un 12% respondieron que los Infraestructura y el
equipamientos el aspecto con las deficiencias en la escuela y en lo que mas se deberia mejorar,
27 que representa a un 16,2 % respondieron que los Serv Adicionales s es el aspecto con las
deficiencias en la escuela y en lo que mas se deberia mejorar, 35 que representa a un 21%
respondieron que las asignaturas complementarias es el aspecto con las deficiencias en la
escuela y en lo que mas se deberia mejorar, 38 que representa a un 22,8% respondieron que los
atencion en secretaria es el aspecto con las deficiencias en la escuela y en lo que mas se deberia

mejorar.

Analisis: Los docentes es el aspecto que los padres de familia creen que es donde maés se
debe mejorar, es necesario identificar los niveles que estén inconformes para poder brindar una
solucion a esta problematica, asi como también demuestran los datos que la atencion en

secretaria es otro aspecto importante en el que hay q mejorar.
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15. Por cudl de los siguientes factores usted tomo la decision de matricular a su nifio en la

escuela Fray Vicente Solano.

Tabla 38 Factor de decision de matricula

Factor por el cual se matriculo en la escuela Fray Vicente Solano

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Atencion al padre de
. 1.8 18 1,8
familia
infraestructura y
o 31 18,6 18,6 20,4
equipamiento
_ servicios adicionales 13 7,8 7,8 28,1
Vélido
asignaturas
. 64 38,3 38,3 66,5
complementarias
Nivel de los Docentes 23 13,8 13,8 80,2
precio 33 19,8 19,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 3 que corresponden al 1,8%
respondieron que el factor de decision de matricula en la escuela fue la atencién al padre de
familia, 31 que corresponden al 18,6% respondieron que el factor de decisién de matricula en
la escuela fue la infraestructura y el equipamiento, 13 que corresponden al 7,8% respondieron
que el factor de decision de matricula en la escuela fueron los servicios adicionales, 64 que
corresponden al 38,3% respondieron que el factor de decision de matricula en la escuela fue el
nivel que mostraron los docentes, y 33 que corresponden al 19,8% respondieron que el factor

de decision de matricula en la escuela fue el precio.

Analisis: el factor que mas se destaca es el de asignaturas complementarias con un 38%
demostrando que es lo mas atractivo para los padres de familia, seguido de la infraestructura

y equipamiento y seguido del precio.
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16. Qué servicio adicional le gustaria recibir para mejorar la formacién académica de su

representado.

Tabla 39 Servicio adicional
Servicio adicional

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
afiadir idioma a la malla

curricular 15 3.0 3.0 3.0
actividades
extracurriculares 28 16,8 16,8 25,7
académicas
actividades

Valido extracurriculares 44 26,3 26,3 52,1
artisticas o deportivas
tareas dirigidas/ 34 20 4 204 725
nivelaciones
terapia de lenguaje 16 9,6 9,6 82,0
atencion psicolégica 30 18,0 18,0 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 15 correspondientes al 9%
respondieron que como alternativa de otro servicio adicional les gustaria afiadir otro idioma a
la malla curricular, 28 correspondientes al 16,8% respondieron que como alternativa de otro
servicio adicional les gustaria afiadir actividades curriculares académicas, 44 correspondientes
al 26,3% respondieron que como alternativa de otro servicio adicional les gustaria afiadir
actividades extracurriculares relacionadas con el arte o el deporte, 34 correspondientes al
20,4% respondieron que como alternativa de otro servicio adicional les gustaria afiadir tareas
dirigidas nivelaciones, 16 correspondientes al 9,6% respondieron que como alternativa de otro
servicio adicional les gustaria afadir terapia del lenguaje, y 30 correspondientes al 18%
respondieron que como alternativa de otro servicio adicional les gustaria afiadir atencion
psicologica.

Analisis: El posible servicio adicional que podria incrementarse y cuanta con mayor

aceptacion con los padres de familia son las actividades curriculares relacionadas con el arte o
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el deporte fuera de horario de clases, seguido de tareas dirigidas o nivelaciones, datos que se

deberan tomar en cuenta al momento de realizar la propuesta de marketing.

17. Escriba que cree usted que se deberia implementar o mejorar en la escuela Fray V

Solano para que mejore su servicio educativo

Tabla 40 mejoras en la escuela

mejoras

Valido

adecuar de las aulas
capacitar a docentes
mejorar atencion a los
padres de familia
mejorar canales
comunicacionales
aumentar horario de
servicio

aumentar agilidad en
tramites

seguro médico para los
nifos

mejorar los servicios
adicionales

mejorar los programas
y reuniones

otro

Total

Frecuencia

19
26

20

16

9

20

6

19

21

11
167

Porcentaje

11,4
15,6

12,0
9,6
54
12,0
3,6
11,4

12,6

6,6
100,0

Porcentaje
valido
11,4

15,6

12,0
9,6
54
12,0
3,6
11,4

12,6

6,6
100,0

Porcentaje
acumulado
11,4
26,9

38,9
48,5
53,9
65,9
69,5
80,8

93,4
100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados, 19 correspondientes al 11,4%

recomendaron el adecuar las aulas para mejorar el servicio educativo, 26 correspondientes al

15,6% recomendaron el capacitar a los docentes para mejorar el servicio educativo, 20

correspondientes al 12% recomendaron mejorar la atencion a los padres de familia para

mejorar el servicio educativo, 16 correspondientes al 9,6% recomendaron mejorar los canales

de comunicacidn para mejorar el servicio educativo, 9 correspondientes al 5,4% recomendaron

aumentar el horario de servicio para mejorar el servicio educativo, 20 correspondientes al 12%

recomendaron aumentar la agilidad en los tramites para mejorar el servicio educativo, 6

correspondientes al 3,6% recomendaron mejorar los servicios adicionales para mejorar el
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servicio educativo, 21 correspondientes al 12,6% recomendaron amenorar los programas y
reuniones para mejorar el servicio educativo, y 11 padres de familia que equivale a 6,6% de

ellos tuvieron otras respuestas dispersas.

Analisis: El requerimiento méas recurrente ha sido el que se amenore el nimero de
programas y reuniones que se hacen en la escuela, seguido de dos recomendaciones que tiene
que ver con secretaria, respecto a mejorar el trato con los padres de familia y mayor agilidad
en los tramites y seguido de capacitacion de docentes, aspectos que se deben analizar y dar

solucién.



Determinacion de preferencia de medios comunicacionales
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18. A traves de que medio usted se enterd del servicio educativo de la escuela Fray Vicente

Solano

Tabla 41 Medio por el cual se enterd del servicio educativo

como se entero de los servicios educativos de la escuela fray Vicente Solano

Frecuencia Porcentaje

radio 29

tv 19

redes sociales 37

_ recomendacion de

Valido _ 53
conocidos
publicidad

29

movil/ambulante
Total 167

17,4
11,4
22,2

31,7

17,4

100,0

Porcentaje
valido
17,4

11,4

22,2

31,7

17,4

100,0

Porcentaje
acumulado
17,4
28,7
50,9

82,6

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 29 que corresponden al 17,4%

respondieron que se enteraron de la escuela por la radio, 19 que corresponden al 11,4%

respondieron que se enteraron de la escuela por la television local, 37 que corresponden al

22,2% respondieron que se enteraron de la escuela por las redes sociales, 53 que corresponden

al 31,7,4% respondieron que se enteraron de la escuela por publicidad mévil o ambulante.

Analisis: Los datos permiten evidenciar que la mayoria de padres de familia se han enterado

de la escuela por recomendacidn de otras personas, es decir que no ha llegado a ellos un impacto

publicitario directo, seguido de padres de familia que se enteraron por medio de redes sociales

por lo que hace necesario mejorar el contenido y la presentacion.
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Tabla 42 Radio local de preferencia por padres de familia
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radio local de preferencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
inti pacha 114 68,3 68,3 68,3
ecos de Cayambe 38 22,8 22,8 91,0

Vaélido

ninguno 15 9,0 9,0 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 114 que corresponde al 68,3%
identificaron como Inti pacha a la radio de su preferencia, 38 que corresponde al 22,8%
identificaron como Ecos de Cayambe a la radio de su preferencia, y 15 que corresponde al 9%

no tiene preferencia por ninguno.

Analisis: Los datos demuestran que Radio Inti pacha con 68,3% es la radio de preferencia
de los padres de familia, dato que sera considerado al momento de plantear las propuestas de

marketing.



Tabla 43 Canal local de tv preferido por padres de familia

Television local
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canal local de tv preferido

Valido

Canal9
luz de américa
ninguno

Total

Frecuencia

105

52

10

167

Porcentaje

62,9
31,1
6,0

100,0

Porcentaje
valido
62,9

31,1

6,0

100,0

Porcentaje
acumulado
62,9
94,0

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 105 que corresponden al 62,9%

respondieron como Canal 9 como su cabal de tv local preferido, 52 que corresponden al 31,1%

respondieron como Luz de América como su cabal de tv local preferido, y 10 correspondiente

a 6% respondieron no tener un canal de tv local de preferencia.

Analisis: Los datos revelan que el canal de television preferido es canal 9 con 62,9% de los

padres de familia, dato que debera ser tomado en cuanta a momento de realizar la propuesta de

marketing.



Periddico local de preferencia por los padres de familia

Tabla 44 Periddico local preferido por los padres de familia
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periodico local preferido

Valido

hemisférico
la verdad
ninguno

Total

Frecuencia

35

24

108

167

Porcentaje

21,0
14,4
64,7

100,0

Porcentaje
vélido
21,0

14,4

64,7

100,0

Porcentaje
acumulado
21,0
35,3

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 35 que corresponde al 21%

respondieron como EI Hemisférico como el periddico local de su preferencia, 24 que

corresponden al 14,4% respondieron como La verdad como el diario de su preferencia, en tanto

que 108 que corresponde al 64,7% respondieron no tener preferencia por ningun periédico

local.

Andlisis: Los datos revelan que el medio escrito con mayor preferencia en los padres de

familia es El hemisférico, lo que se debera tomar en cuenta para la propuesta de marketing.



e TV Digital preferida

Tabla 45 Tv digital preferida por los padres de familia
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tv digital preferida

Frecuencia  Porcentaje
hemisférico 72 43,1
Rimana 40 24,0
Valido
ninguno 55 32,9
Total 167 100,0

Porcentaje
valido
43,1

24,0

32,9

100,0

Porcentaje
acumulado
43,1
67,1

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 72 que corresponde a 43,1%

respondieron que su tv digital de preferencia es EI Hemisférico, 40 que corresponde al 24%

respondieron que el canal de tv digital de su preferencia es Rimana, mientras tanto 55 que

corresponden a 32,9% respondieron no tener preferencia por ningln canal de tv local.

Andlisis: Los datos revelan que el canal de tv digital preferido por los padres de familia es

el hemisférico, dato que debera ser tomado en cuenta para la propuesta de marketing.
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20. Seleccione el medio preferido para recibir informacion sobre oferta educativa

Tabla 46 Medio preferencial para recibir informacion de ofertas educativas

medio preferido para recibir informacion educativa

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
radio 35 21,0 21,0 21,0
tv 30 18,0 18,0 38,9
periodico 13 7,8 7,8 46,7
tv digital 7 4,2 4,2 50,9
Valido

redes sociales 50 29,9 29,9 80,8
sitio web 17 10,2 10,2 91,0
publicidad movil 15 9,0 9,0 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuetados 35 correspondientes al 21%
respondieron que la radio es el medio preferido para recibir informacion educativa, 30
correspondientes al 18% respondieron que la television es el medio preferido para recibir
informacidn educativa, 13 correspondientes al 7,8% respondieron que el periddico es el medio
preferido para recibir informacién educativa, 7 correspondientes al 4,2% respondieron que la
tv digital es el medio preferido para recibir informacién educativa, 50 correspondientes al
29,9% respondieron que las redes sociales es el medio preferido para recibir informacion
educativa, 17 correspondientes al 10,2% respondieron que un sitio web es el medio preferido
para recibir informacion educativa, y finalmente 15 que representan al 9% respondieron que la

publicidad mévil o ambulante es el medio de preferencia para recibir ofertas educativas.

Analisis: Los datos nos permiten evidenciar que las redes sociales son el medio por el que
los padres de familia tienen mayor preferencia para recibir informacién sobre oferta educativa,

dato que debera ser tomado en cuanta para hacer la propuesta de marketing.
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21. Cuenta usted con un Smartphone

Tabla 47 Cuentan con Smartphone los padres de familia

cuenta con Smartphone

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Sl 154 92,2 92,2 92,2
Vélido 3,00 13 7,8 7,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

22. Le gustaria recibir publicidad por medios digitales

Tabla 48 Les gustaria los padres de familia recibir publicidad por medios digitales

le gustaria recibir publicidad por medio digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 122 73,1 73,1 73,1
no 34 20,4 20,4 93,4

Valido

no registra respuesta 11 6,6 6,6 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 122 que corresponde a un 73,1%
respondieron que, si les gustaria recibir publicidad por medio de medios digitales, en tanto que

34 que corresponden al 20,4% respondieron que no.

Analisis: La mayoria de padres de familia han manifestado estar de acuerdo con recibir
publicidad por medios digitales, dato que se debe tomar en cuenta para la propuesta de

marketing.
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23. Cuél es la red Social de su preferencia

Tabla 49 Red social de preferencia por los padres de familia

red social preferida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
FACEBOOK 92 55,1 55,1 55,1
WHATSAPP 41 24,6 24,6 79,6

Véalido INSTAGRAM 25 15,0 15,0 94,6

LINKEDING 9 54 54 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 167 padres de familia encuestados 92 que corresponden al 55,1%
manifestaron que su red social preferida es el Facebook, 41 que corresponden al 24,6%
manifestaron que su red social preferida es el whatsapp, 25 que corresponden al 15%
manifestaron que su red social preferida es Instagram, y 9 que corresponden al 5,4%

manifestaron que su red social preferida es el LinkedIn.

Analisis: Los datos demuestran que la mayoria de pares de familia tienen como red social
preferida a Facebook y whatsapp, dato que se deberad tomar en cuenta al hacer la propuesta de

marketing.
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EDAD

Tabla 50 Edad
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EDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
15-18 9 54 5,4 5,4
19-22 14 8,4 8,4 13,8
23 -26 27 16,2 16,2 29,9
27-30 28 16,8 16,8 46,7
31-34 23 13,8 13,8 60,5
Vélido  35-38 18 10,8 10,8 71,3
39-42 19 11,4 11,4 82,6
43-46 12 7,2 7,2 89,8
47-50 12 7,2 7,2 97,0
50+ 5 3,0 3,0 100,0
Total 167 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
e Sexo de los padres de familia encuestados
Tabla 51 Sexo Padres de familia encuestados
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
HOMBRE 78 46,7 46,7 46,7
Vélido MUJER 89 53,3 53,3 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado



Instruccion

Tabla 52 Instruccion de los padres de familia
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INSTRUCCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
primaria 13 7,8 7,8 7,8
secundaria 90 53,9 53,9 61,7
Vaélido
superior 64 38,3 38,3 100,0
Total 167 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
e Ocupacion
Tabla 53 Ocupacion de los padres de familia
Ocupacion
) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
trabajador publico 21 12,6 12,6 12,6
trabajador privado 22 13,2 13,2 25,7
trabajador
: . 16 9,6 9,6 35,3
independiente
comerciante 21 12,6 12,6 47,9
chofer 17 10,2 10,2 58,1
Vaélido
floricola 11 6,6 6,6 64,7
estudiante 10 6,0 6,0 70,7
que hacer doméstico 37 22,2 22,2 92,8
jornalero 4 2,4 2,4 95,2
agricultura 8 4,8 4,8 100,0
Total 167 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado



Cruces Estratégicos

Cruce Nivel en que se encuentra el nifio representado/ Evaluacion Docente

Tabla 54 Cruce nivel/Evaluacién docente
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Tabla cruzada nivel*evaluacion a docentes

Recuento

nivel

Total

INICIAL 1
INICIAL 2
1° DE
BASICA

2° DE
BASICA

3° DE
BASICA

4° DE
BASICA

5° DE
BASICA

6° DE
BASICA

7° DE
BASICA

evaluacion a docentes

Muy
buena
5

4

3

20

Buena

13
14

12

4
75

ni buenas ni
mala

7

7

5

33

mala

31

muy
mala

Total

28
30

26

18

17

15

12

13

167

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Analisis: Segun los datos obtenidos podemos deducir que:

En los niveles de Inicial es donde existe una mejor calificacion para los docentes,

calificandola de manera positiva por encima del 60% y negativa por debajo del 15%

Los mayores problemas se presentan en 3° de Basica donde la calefaccion negativa

es de 46.1% y en 6° de Basica donde la calificacion negativa es de 53,9%

El mejor afio evaluado es el 7° de Basica con un 75% de pronunciamientos positivos

El cuarto y quinto afio mantienen una aprobacion positiva con 60% y 58,3%

respectivamente.



Cruce Nivel/ Conformidad con el precio

Tabla 55 Cruce Nivel/ Conformidad con el precio
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Tabla cruzada nivel*evaluacion de conformidad con el precio y el servicio que recibe

Recuento

nivel

Total

INICIAL 1
INICIAL 2
1° DE
BASICA
2° DE
BASICA
3° DE
BASICA
4° DE
BASICA
5° DE
BASICA
6° DE
BASICA
7° DE
BASICA

evaluacion de conformidad con el precio y el servicio que

recibe
muy
conforme
y

7

4

1

2
27

conforme

13
15

11

8

4

4
72

conforme

3
2

3

poco
conforme
4

5

7

38

nada
conforme
1

1

1

12

Total

28
30

26

18

17

15

12

13

8
167

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Andlisis: Los datos nos revelan que:

La calificacion de los docentes tiene relacion directamente con la conformidad con el

precio que pagan por el servicio

Los niveles de Inicial son los mas conformes con el precio que pagan y el servicio que

reciben con una calificacion positiva de mas del 60%

Los problemas con menor conformidad son 3° de Béasica y 6° de Basica con 35,3% y

38,5% de calificacion negativa respectivamente

El nivel mejor evaluado es el 7° de basica con 75% de calificacion positiva del 60% y

57,4% respectivamente.

Los niveles de 4° y 5° de basica mantienen una calificacion positiva con una

calificacion positiva del 60% y 57,4% respectivamente.



Cruce nivel/ Factor a mejorar

Tabla 56 Cruce Nivel/Factor a mejorar
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Tabla cruzada nivel*Factor deficiente a mejorar escuela FVS

Recuento

INICIAL
1

INICIAL
2

1° DE
BASICA
2° DE
BASICA
3° DE
BASICA
4° DE
BASICA
5°  DE
BASICA
6° DE
BASICA
7°  DE
BASICA
Total

nivel

Factor deficiente a mejorar escuela FVS

Docentes

1

47

Infraestructura

y
equipamiento

2

1

20

Serv
adicionales

27

asignaturas
complementarias

35

atencion
en
secretaria

8

38

Total

28

30

26

18

17

15

12

13

167

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

llustracién 4 Cruce Nivel/Factor a mejorar

Analisis: Los datos revelan que:

e El principal requerimiento del Inicial 1 es mejoras en la planta docente con un 32,1%

y en atencion en secretaria con un 28,6%

e El principal requerimiento del Inicial 2 es mejoras en la planta docente, mejorar los

servicios adicionales y mejorar la atencién al padre de familia con 23,3%

e El principal requerimiento de 1° de Basica es mejoras en la atencion en secretaria

con un 34,6%, y mejorar la planta docente con un 23,1%
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e Delosniveles de 2°, 3°y 4° de Bésica el principal requerimiento es mejorar la planta
docente con un 33,3%, 35,3%, y 33,3% respectivamente, los tres seguidos por
mejorar en las asignaturas complementarias.

e EI nivel de 5° de Basica tiene como principal requerimiento mejorar la

infraestructura con un 41,7% y en los servicios adicionales con un 25%

Cruce Edad/ Medio de comunicacion preferido para recibir ofertas educativas

Tabla 57 Cruce/ Edad/ Medio de preferencia para recibir publicidad de educacién

Tabla cruzada medio preferido para recibir informacion educativa*EDAD

Recuento
EDAD :-Ota
1 2
5 19 3 27 31 35 39 43 47
50
1 22 2 30 34 38 42 46 50
8 6
radio 1 3 6 5 4 4 3 3 4 2 35
tv 0o 1 36 5 3 6 2 3 1 30
medio periodico o o 2 2 3 3 1 0 1 1 13
preferido tv digital o 1 2 1 1 1 1 O 1 O 7
para recibir redes sociales 4 5 9 8 6 6 5 4 2 1 50
informacio  sitio web o 2 3 3 2 2 3 2 1 0 17

n educativa publicidad
movil/ampbulant 4 2 2 3 2 2 0 1 0 O 15

e

Total 9 14 28 23 18 19 12 12 5 167

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Analisis: De los siguientes datos podemos deducir que:
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La radio es sintonizada més por el rango de edad entre 23-26 y 27-14 con 17% y 14%
respectivamente

La television es sintonizada en su mayoria entre los rangos de edad de 27-30, 31-34,
con 20% y 17% respectivamente.

El periodico tiene més acogida en los padres de familia de entre 31- 38, con una
aceptacion del 23%

La television Digital tiene mayor aceptacion en padres de familia de 23 a 26 afios, con
un margen de 29%

Las redes sociales se mantienen constantes en preferencia de los padres de familia.
Anélisis del Censo a padres de familia

Las especificaciones técnicas de direccionamiento de al encestas fueron cumplidas en
conformidad de lo planteado en la distribucion poblacional del censo

68.9% de los padres de familia encuestados califican de manera positiva el servicio
educativo de la escuela Fray Vicente Solano mientras un 21.1% la califica de negativa
La calificacion que han recibido los docentes ha sido positiva en 56,9%, dato que no es
del todo bueno si se toma en cuenta que 43,1% de los padres de familia no estan
conformes con la planta docente.

existe un nivel de aprobacion del 60%, un 11,4% que no tiene una postura definida y
un 28,2% desaprueba a los docentes de asignaturas especiales, por lo cual se debe
identificar los grupos menos conformes y aportar soluciones para mejorar la percepcion.
notamos que apenas un 47,3% de padres de familia aprueban los servicios adicionales
que presta la institucion, por lo que es necesario identificar los grupos menos contentos

y brindarles una solucion.
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27 ,5% del total de representantes en la escuela respondieron que cupones de acceso
gratuito a la cancha sintética es el incentivo promocional que mas les gustaria por
permanencia en afos consecutivos en la escuela, y finalmente 38 que representan a
22,8% del total de representantes en la escuela respondieron que los cupones de
descuento e servicios adicionales es el incentivo promocional que mas les gustaria por
permanencia en afios consecutivos en la escuela

se puede evidenciar con el estudio que el 50,1% de padres de familia no siente
identificacion ni agrado con la manera de representar la imagen corporativa de la
escuela, por lo que es uno de los aspectos en los que se debe mejorar.

Segun la percepciédn de los padres de familia el factor mas destacado son sus asignaturas
complementarias con un 30,5%, seguido por su infraestructura con un 28,1%.

Los docentes es el aspecto que los padres de familia creen que es donde mas se debe
mejorar, es necesario identificar los niveles que estén inconformes para poder brindar
una solucion a esta problematica, asi como también demuestran los datos que la
atencion en secretaria es otro aspecto importante en el que hay g mejorar.

Los datos permiten evidenciar que la mayoria de padres de familia se han enterado de
la escuela por recomendacion de otras personas, es decir que no ha llegado a ellos un
impacto publicitario directo, seguido de padres de familia que se enteraron por medio
de redes sociales por lo que hace necesario mejorar el contenido y la presentacion.

La mayoria de padres de familia correspondientes al 71,3% han manifestado estar de
acuerdo con recibir publicidad por medios digitales, dato que se debe tomar en cuenta
para la propuesta de marketing.

Los niveles de 3° y 4° son los més inconformes con un 47% de calificacion negativa

con respectos a los servicios educativos de la escuela.
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Después de haber practicado las 390 encuestas en el canton Cayambe, detallada en el Anexo

2 la encueta fisica, se presentan los resultados de la siguiente manera:

3.12.5. Anadlisis e interpretacion de resultados

Cuestionario

1. En qué nivel escolar se encuentra el nifio al que usted representa

Educacioén Inicial: Inicial 1 Inicial 2

Educacién Béasica; 1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°

Tabla 58 Nivel de estudio del nifio Estudio de mercado

Nivel
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Inicial 1 31 7,9 7,9 7,9
Inicial 2 38 9,7 9,7 17,7
1° de Basico 46 11,8 11,8 29,5
2° de Basica 42 10,8 10,8 40,3
Valido 3° de Basica 52 13,3 13,3 53,6
4° de Basica 46 11,8 11,8 65,4
5° de Basica 45 11,5 11,5 76,9
6to de Basica 36 9,2 9,2 86,2
7° de Basica 54 13,8 13,8 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De las 390 personas encuestadas 31 pertenecieron a padres de familia con

nifios que cursaban el Inicial 1 resultando un 7,9%, asi como 38 de pertenecientes al Inicial 2

resultando un 9,7%, siendo entre los 2 69 personas encuestadas del nivel de Inicial con un

porcentaje de 17,7% de los encuestados.

Asi como de los 390 encuestados 46 pertenecian a padres de familia cuyos nifios cursan el

primero de basica resultando un porcentaje de 11,8%, 42 pertenecian a padres de familia cuyos
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nifios cursan el segundo de bésica resultando un porcentaje de 10,8%, 52 pertenecian a padres
de familia cuyos nifios cursan el tercero de bésica resultando un porcentaje de 13,3%, 46
pertenecian a padres de familia cuyos nifios cursan el cuarto de bésica resultando un porcentaje
de 11,8%, 45 pertenecian a padres de familia cuyos nifios cursan el quinto de basica resultando
un porcentaje de 11,5%, 36 pertenecian a padres de familia cuyos nifios cursan el sexto de
bésica resultando un porcentaje de 9,2%, 54 pertenecian a padres de familia cuyos nifios cursan
el séptimo de bésica resultando un porcentaje de 13,8%, todos formando un total de 82,30% de

los encuestados.

Analisis: El trabajo de campo fue realizado bajo las especificaciones técnicas planteadas

para la investigacion.

2. Actualmente su representando estudia en una escuela

Fiscal  Particular Fisco misional Municipal
Tabla 59 Naturaleza Juridica
Naturaleza Juridica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Fiscal 266 68,2 68,2 68,2
Particular 81 20,8 20,8 89,0
Valido  Municipal 28 7,2 7,2 96,2
Fiscomicional 15 3,8 3,8 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 390 encuestados un total de 266 respondieron que estudian en una

escuela fiscal valor que representa a un 68,2% de la muestra. 81 personas respondieron que
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estudian en una escuela particular, valor que corresponde a un 20,8% de la muestra. 28 personas
respondieron que estudian en una escuela municipal, valor que corresponde a un 7,2% de la
muestra. 15 personas respondieron que estudian en una escuela fisco misional, valor que

corresponde a un 3,8% de la muestra.

Analisis: El trabajo de campo fue realizado bajo las especificaciones técnicas planteadas

para la investigacion.

3. En qué escuela estudia la nifia o nifio al cual usted representa

Tabla 60 Escuela en que estudia el nifio al cual representa

Escuela
) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
9 de Julio 51 13,1 13,1 13,1
Crespo Toral 49 12,6 12,6 25,6
Himelman 48 12,3 12,3 37,9
Alina Campafia de
) 45 11,5 11,5 49,5

Jarrin
Martin Gonzales 15 3,8 3,8 53,3
Carlos Cueva Tamariz 20 51 51 58,5

_ Russconi Carmelina 25 6,4 6,4 64,9

Véalido _

Ejército de Salvacion 25 6,4 6,4 71,3
Rey Salomén 25 6,4 6,4 77,7
Fray Vicente Solano 25 6,4 6,4 84,1
Escuela Municipal 26 6,7 6,7 90,8
Mariana de Jesus 11 2,8 2,8 93,6
Domingo Savio 23 59 5,9 99,5
Otra 2 5 5 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Interpretacion: Se puede evidenciar en el gréafico que 51 personas que corresponden a un
13.1% de la muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela 9 de Julio,
49 personas que corresponden a un 12,06% de la muestra han respondido que su nifio
representado estudia en la escuela Crespo Toral, 48 personas que corresponden a un 12,3% de
la muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela Himelman, 45
personas que corresponden a un 11,5% de la muestra han respondido que su nifio representado
estudia en la escuela 9 Alina Campafia de Jarrin, 15 personas que corresponden a un 3,8% de
la muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela Martin Gonzales, 20
personas que corresponden a un 5.1% de la muestra han respondido que su nifio representado
estudia en la escuela Carlos Cueva Tamariz, 25 personas que corresponden a un 6,4% de la
muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela Russconi Carmelina, 25
personas que corresponden a un 13.1% de la muestra han respondido que su nifio representado
estudia en la escuela Ejército de Salvacion, 25 personas que corresponden a un 6,4% de la
muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela Rey Salomon, 25
personas que corresponden a un 6,4% de la muestra han respondido que su nifio representado
estudia en la escuela Fray Vicente Solano, 26 personas que corresponden a un 6,7% de la
muestra han respondido que su nifio representado estudia en la escuela Municipal, 11 personas
que corresponden a un 2,8% de la muestra han respondido que su nifio representado estudia en
la escuela Mariana de Jesus, 23 personas que corresponden a un 5,9% de la muestra han
respondido que su nifio representado estudia en la escuela Domingo Savio, y 2 personas que
corresponden a un 0,5% de la muestra han respondido que su nifio representado estudia otras

escuelas.

Analisis: El trabajo de campo fue realizado bajo las especificaciones técnicas planteadas

para la investigacion.
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4. Como califica la calidad del servicio educativo que recibe al nifio al que usted

representa.

Tabla 61 Medicion de la calidad de la educacién

Medicion de calidad

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
muy buena 85 21,8 21,8 21,8
buena 152 39,0 39,0 60,8
ni buenanimala 48 12,3 12,3 73,1
Vaélido

mala 83 21,3 21,3 94,4
muy mala 22 5,6 5,6 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 390 encuestados 85 personas que representan a un 21,8% de la
muestra respondieron que la educacion que reciben los nifios a quienes representan es muy
buena, 152 personas que representan a un 39% de la muestra respondieron gue la educacion
que reciben los nifios a quienes representan es buena, 48 personas que representan a un 12,3%
de la muestra respondieron gue la educacion que reciben los nifios a quienes representan no es
ni buena ni mala, 83 personas que representan a un 21,3% de la muestra respondieron que la
educacion que reciben los nifios a quienes representan es mala, 22 personas que representan a
un 5,6% de la muestra respondieron que la educacién que reciben los nifios a quienes

representan es muy mala.

Analisis: 60,8% de los encuestados califican de manera positiva la educacion que reciben
sus hijos, mientras que 26.9% califica como negativa, mientras un 12,3% no respondieron de

manera positiva o negativa.

Determinacion de los requerimientos y necesidades de los padres de familia frente al

servicio educativo
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5. Cudl es el factor mas determinante a la hora de escoger la escuela para su hijo
Precio Asignaturas complementarias Servicios Adicionales Preparacion de los
docentes Infraestructura equipamiento Atencién al padre de familia Otro

Tabla 62 Factor determinante para decision de matricula
Factor determinante

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Precio 128 32,8 32,8 32,8

Asig Complementarias 38 9,7 9,7 42,6

Serv Adicionales 33 8,5 8,5 51,0
Vélido Preparacion de docentes 74 19,0 19,0 70,0

equipamiento 56 14,4 14,4 84,4

infraestructura 61 15,6 15,6 100,0

Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De las 390 personas respondieron 128 que representan a un 32,8% de la
muestra que el precio es el factor que mas toman en cuenta al momento de decidir la escuela
en que matricularan a sus representados. 38 que representan a un 9,7% respondieron que las
asignaturas complementarias son el factor mas determinante cuando eligen la escuela en la que
estudiaran sus representados, 33 que representan a un 8,5% respondieron que los servicios
complementarios son el factor mas determinante cuando eligen la escuela en la que estudiaran
sus representados, 74 que representan a un 19% respondieron la preparacion de los docentes
son el factor mas determinante cuando eligen la escuela en la que estudiaran sus representados,
. 56 que representan a un 14,4% respondieron el equipamiento es el factor mas determinante
cuando eligen la escuela en la que estudiaran sus representados, 61 que representan a un 15,6%
respondieron que la infraestructura es el factor mas determinante cuando eligen la escuela en

la que estudiaran sus representados,

Analisis: el factor que tiene mas influencia al momento de tomar la decision de la escuela

en que van a estudiar sus representados es la del precio, seguido por la preparacion que tienen
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los docentes, y el equipamiento, lo que evidencia que es el factor econdmico el que tiene mas

prioridad seguido por la calidad de la educacion.

6. Cuél es el factor que usted piensa es mas importante en la formacién académica
de su hijo
Asignaturas complementarias Servicios Adicionales Preparacion de los docentes
Infraestructura equipamiento Otro

Tabla 63 Factor determinante en la formacion académica de los nifios
Factor formacion académica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido E&:?ﬁﬂ:&%

Infraestructura 66 16,9 16,9 16,9
AsIg. . 74 19,0 19,0 35,9
Complementarias

. Serv. adicionales 26 6,7 6,7 426

Valido Preparacion de los

; P 140 359 35,9 785
ocentes
Equipamiento 84 21,5 21,5 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: 66 personas que representan 16.9% de los encuestados respondieron que
piensan que el factor mas determinante en la educacion de sus representados es la
infraestructura, 74 personas que representan 19% de los encuestados respondieron que piensan
que el factor mas determinante en la educacion de sus representados es las asignaturas
complementarias, 26 personas que representan 6,7% de los encuestados respondieron que
piensan que el factor mas determinante en la educacion de sus representados son los servicios
adicionales, mientras que 140 personas que representan 35,9% de los encuestados respondieron
que piensan que el factor mas determinante en la educacion de sus representados es la
preparacion de los docentes, 84 personas que representan 21,5% de los encuestados
respondieron que piensan que el factor mas determinante en la educacion de sus representados

es el equipamiento.
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Anadlisis: Dejando de lado el precio el factor que los padres de familia consideran mas es la

preparacion que puedan tener los docentes, seguido del equipamiento y las asignaturas

complementarias, dejando en un ultimo lugar los servicios adicionales, lo que puede deberse a

que todas las instituciones prestan los ofrecen de similar manera.

7. Seleccione cual ademas de los siguientes factores le gustaria se incluya en la

formacion académica de su hijo

Educacion Bilingiie Actividades extracurriculares académicas Actividades extracurriculares

artisticas o deportivas Clases de nivelacion extra curriculares

Tabla 64 Factores que les gustaria se incluyan en la educacion de sus hijos

Cursos vacacionales Otro

Factores que les gustaria que se incluya en la educacion de su hijo

Frecuencia Porcentaje

educacion bilingie 31

Act.
Extracurriculares 59
académicas
Act. Extrac. Arte o

) 72
Deportivas

_ Nivelaciones extra 83
Vélido
Cursos
) 63
Vacacionales

Terapia del lenguaje 40

Atencion

o 34
Psicologica
Otra 8
Total 390

7,9

151

18,5

21,3

16,2

10,3

8,7

2,1
100,0

Porcentaje
valido
7,9

151

18,5
21,3
16,2
10,3
8,7

2,1
100,0

Porcentaje
acumulado
7,9

23,1

41,5
62,8
79,0
89,2
97,9

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De las 390 personas 31 que representan a un 7,9% de la muestra

respondieron que les gustaria se incluya educacion bilingle en la formacién de su hijo, 59

personas que representan a un 15,1% de la muestra respondieron que les gustaria se incluyan
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actividades extracurriculares académicas en la formacién de su hijo, 72 personas que
representan a un 18,5% de la muestra respondieron que les gustaria se incluyan actividades
extracurriculares de arte o deportes en la formacion de su hijo, 83 personas que representan a
un 21,3% de la muestra respondieron que les gustaria se incluya nivelaciones o clases dirigidas
en la formacidn de su hijo, 63 personas que representan a un 16,2% de la muestra respondieron
que les gustaria se incluya cursos vacacionales en la formacion profesional de su hijo, 40
personas que representan a un 10,3% de la muestra respondieron que les gustaria se incluya
terapia del lenguaje en la formacion profesional de su hijo, 34 personas que representan a un
8,7% de la muestra respondieron que les gustaria se incluya atencién psicologica en la
formacion profesional de su hijo, y 8 personas que representan a un 2,1% de la muestra

respondieron que les gustaria otra alternativa en la formacion profesional de su hijo.

Andlisis: La mayoria de personas ha respondido que les gustaria se incluya nivelaciones o
tareas dirigidas en la formacion educativa de su hijo, seguido por cursos vacacionales y
actividades extracurriculares relacionadas con arte y deportes y han aparecido dos nuevas

alternativas como terapia del lenguaje y atencion psicoldgica.
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8. Como le gustaria a usted recibir la informacion de los avances académicos de su
nifo y otras novedades

Trato directo con el docente semanal ~ Comunicacién con aplicaciones tecnoldgicas
Reuniones mensuales otra

Tabla 65 Preferencia de comunicacion de avances del nifio

Preferencia comunicacién de avances del nifio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido acumulado
trato directo con el 116 297 297 297
docente
Comunicacion — ~ con  4g 20,0 20,0 49.7
vlido apllc_acmnes moviles

reuniones mensuales 93 23,8 23,8 73,6
por escrito 44 11,3 11,3 84,9
todas las anteriores 59 15,1 15,1 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de los 390 encuestados 116 que representan a un 29,7% respondieron que
el trato directo con los docentes de manera mensual es el mecanismo mas adecuado para
comunicas aspectos sobre los avances de la educacion de sus hijos, 78 que representan a un
20% respondieron que la comunicacion con aplicaciones mdviles es el mecanismo mas
adecuado para comunicas aspectos sobre los avances de la educacion de sus hijos, 93 que
representan a un 23,8% respondieron que las reuniones mensuales es el mecanismo mas
adecuado para comunicas aspectos sobre los avances de la educacion de sus hijos, 44 que
representan a un 11,3% respondieron que los informes por escrito es el mecanismo mas
adecuado para comunicas aspectos sobre los avances de la educacion de sus hijos, 59 que

representan a un 15,1% que todas las anteriores.

Analisis: Se puede evidenciar que los padres de familia tienen preferencia por un trato
directo con el docente de manera semanal en un horario determinado, seguido por las
tradicionales reuniones mensuales, y con un porcentaje considerable los comunicados por

aplicaciones moviles.
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1. Mencione la primera escuela particular que se le venga a la mente después de la escuela

de su hijo.

Tabla 66 Top of mind

top of mind
) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
EEIB FRAY
62 15,9 15,9 15,9
VICENTE SOLANO
UE TOMAS
78 20,0 20,0 35,9
ROUSSELL
EEIB EJERCITO DE
) 44 11,3 11,3 47,2
SALVACION
EEIB RUSSCONI
32 8,2 8,2 55,4
CARMELINA
Véalido UE HERCEN 25 6,4 6,4 61,8
EEIREY SALOMON 58 14,9 14,9 76,7
UE RUSSEAU 23 59 59 82,6
EEIB SAMUEL
2,1 2,1 84,6
BECKETH
EEIB GATSU 40 10,3 10,3 94,9
EEIB MADRIGAL 12 3,1 3,1 97,9
OTRAS 8 2,1 2,1 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion:

De los 390 encuestados, 62 personas que representan a 15,9%

respondieron que se le vino a la mente la escuela Fray Vicente Solano, 78 personas que

representan a 20% respondieron que se le vino a la mente la UE Tomas Russell, 44 personas

que representan a 11,3% respondieron que se le vino a la mente la EEIB Ejército de Salvacién,

32 personas que representan a 8,2% respondieron que se le vino a la mente la EEIB Russconi
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Carmelina, 25 personas que representan a 6,4% respondieron que se le vino a la mente la UE
HERCEN, 58 personas que representan a 14,9% respondieron que se le vino a la mente la EEI
Rey Salomon, 23 personas que representan a 5,9% respondieron que se le vino a la mente la
UE Rousseau, 8 personas que representan a 2,1% respondieron que se le vino a la mente la
EEIB Samuel Becket, 40 personas que representan a 10,3% respondieron que se le vino a la
mente la UEIB GATSU, 12 personas que representan a 3,1% respondieron que se le vino a la
mente la EEIB El Madrigal, 8 personas que representan a 2,1% respondieron que se le vino a

la mente otras escuelas.

Analisis: Podemos evidenciar que la escuela Fray Vicente Solano se encuentra en segundo

lugar en el Top Of Mind, de los encuestados.

2. Usted conoce de la Existencia de la escuela FRAY VICENTE SOLANO

Sl NO

Tabla 67 Conocimiento de la EEIBB Fray Vicente Solano

Conocimiento de escuela FVS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Si 323 82,8 82,8 82,8
Vélido no 67 17,2 17,2 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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3. Como han sido los comentarios que usted ha recibido de la escuela Fray Vicente Solano

Muy Buenos, buenos, ni buenos ni malos, malos, muy malos

Tabla 68 Tipos de comentarios de la escuela Fray Vicente Solano

Como se entero6 de FVS

Frecuencia Porcentaje

radio 61
comentarios de
_ 72
conocidos
redes sociales 78
.. fueoespadre de familia
Valido 32
fvs

entrevistas del director 21
Publicidad ambulante 59
no registra respuesta 67
Total 390

15,6

18,5

20,0

8,2

5,4
151
17,2
100,0

Porcentaje
valido
15,6

18,5
20,0
8,2

5,4
151
17,2
100,0

Porcentaje
acumulado
15,6

34,1
54,1
62,3

67,7
82,8
100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de as 390 personas encuestadas 47 personas que representan 12,1% de las

personas encuestas contestaron que han recibido comentarios muy buenos, 144 personas que

representan 36,9% de las personas encuestas contestaron que han recibido comentarios buenos,

74 personas que representan 19% de las personas encuestas contestaron que han recibido

comentarios ni buenos ni malos, 58 personas que representan 14,9% de las personas encuestas

contestaron que han recibido comentarios malos, 67 personas que representan 17,2% de las

personas encuestas contestaron que han recibido comentarios muy malos.

Analisis: podemos identificar que aproximadamente la mitad de los comentarios que se

hacen sobre la escuela Fray Vicente Solano son positivos, pero también es preocupante que

algo mas del 30% de comentarios sean negativos, para lo cual se deberan tomar correctivos.
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11.  Como ha se enterd usted de la existencia de la escuela Fray Vicente Solano

Radio Recomendacién de conocidos Redes Sociales Fue o es padre de familia

Entrevistas del director Publicidad ambulante otra

Tabla 69 Medio por el cual se enteré de la escuela Fray V Solano

Como se entero6 de FVS

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido acumulado
radio 61 15,6 15,6 15,6
comentarios de o, 18,5 18,5 34,1
conocidos
redes sociales 78 20,0 20,0 54,1
valido :\ljzoes padre de familia 39 82 82 62,3
entrevistas del director 21 54 5,4 67,7
Publicidad ambulante 59 15,1 15,1 82,8
no registra respuesta 67 17,2 17,2 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de las 390 personas encuestadas 61 que representan 15.6% respondieron
que se han enterado por medio de la radio, 72 que representan 18,5% respondieron que se han
enterado por medio de recomendacion de conocidos, 78 que representan 20% respondieron que
se han enterado por medio de las redes sociales, 32 que representan 8,2% respondieron que se
han enterado pues son o fueron padres de familia de la escuela F.V.S., 21 que representan 5,4%
respondieron que se han enterado por medio de entrevistas que ha ofrecido el director en medio
locales, 59 que representan 15.1% respondieron que se han enterado por medio de publicidad

ambulante, 67 que representan 17,2% no registran respuesta.

Analisis: El principal medio por el cual se entera la gente de la escuela Fray Vicente Solano
han sido las redes sociales, seguidas muy de cerca por comentarios de conocidos, lo que hace

necesario planificar mejoras en estos medios.
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12. En cual de los siguientes factores le parece que se destaca mas la escuela Fray V.

Solano

Por su Infraestructura  Por la calidad de sus docentes Por sus servicios adicionales

Por su precio

Tabla 70 Factor por el cual se conoce a la escuela Fray Vicente Solano

Factor por el cual conoce FVS

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado

Infraestructura 86 22,1 22,1 22,1

calidad de docentes 43 11,0 11,0 33,1

servicios adicionales 29 7,4 7,4 40,5

por su precio 63 16,2 16,2 56,7
Vélido Asignaturas _ 102 26,2 26,2 82.8

complementarias

NO REGISTRA

RESPUESTA 67 17,2 17,2 100,0

Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de las 390 personas encuestadas, 86 que representan a un 22,1% de la
muestra respondieron que el factor por el cual se conoce més a la escuela Fray Vicente Solano
es su infraestructura, 43 que representan a un 11% de la muestra respondieron que el factor por
el cual se conoce maés a la escuela Fray Vicente Solano es la calidad de sus docentes, 29 que
representan a un 7,4% de la muestra respondieron que el factor por el cual se conoce més a la
escuela Fray Vicente Solano son sus servicios adicionales, 63 que representan a un 16,2% de
la muestra respondieron que el factor por el cual se conoce mas a la escuela Fray Vicente
Solano es su precio, 102 que representan a un 26,2% de la muestra respondieron que el factor
por el cual se conoce mas a la escuela Fray Vicente Solano son sus asignaturas
complementarias, 67 que representan a un 17,2% de la muestra respondieron que el factor por

el cual se conoce mas a la escuela Fray Vicente Solano no registra respuesta.
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Andlisis: el factor por el cual més se reconoce a la escuela Fray Vicente Solano son sus
asignaturas complementarias, seguido por su infraestructura, y es razonable pues en lo que més
se ha enconado la publicidad empirica que ha venido realizando la escuela, y nada mas 11% de
las personas la conocen por la calidad de los docentes a pesar de ser uno de los factores méas
determinantes el momento de tomar una decisién de matriculas a su representado, por lo tanto,

es un factor a mejorar.
4. Reconoce usted el Iso Logo y el Slogan de la Escuela Fray Vicente Solano (ver grafico)
SI NO

Tabla 71 Reconocimiento del logo y slogan de la escuela FVS

Reconocimiento de Iso Logo y Slogan

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 179 45,9 45,9 45,9
_ no 144 36,9 36,9 82,8
Vaélido )
no registra respuesta 67 17,2 17,2 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 390 encuestados, 179 que reasentan 45,9% reconocieron el logo y
el slogan de la escuela Fray de entre mas alternativas representadas en un grafico, 144 que
reasentan 36,9% no reconocieron el logo y el slogan de la escuela Fray de entre mas alternativas

representadas en un grafico y 17,18% no registra una respuesta.

Analisis: Es positivo que mas de la mitad de quienes hayan escuchado sobre la escuela Fray
Vicente Solano hayan reconocido el logo y el slogan, pero existe un 36,8% que no lo reconoce

y es algo en lo que se debe mejorar.
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Determinacion de preferencia de medios comunicacionales para obtener informacion

sobre educacion

14.  Que medio ha utilizado usted con mas frecuencia para obtener informacion sobre

ofertas de educacion para su nifio o nifia.

Visita directamente a la escuela Blsqueda en la red Busqueda en Redes Sociales

Consulta por teléfono

Tabla 72 Medio por el cual obtiene informacion para matricular a su hijo

Medio por el cual obtiene informacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido acumulado
visita a la escuela 131 33,6 33,6 33,6
busqueda en internet 23 59 5,9 39,5
_ busqueda en redes oo 24,6 24,6 64,1
Vélido sociales
Pregunta a conocidos 75 19,2 19,2 83,3
Ilamadas telefonicas 65 16,7 16,7 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De las 390 personas encuestadas 131 personas que representan 33,6%
respondieron que para obtener informacion de la escuela para sus hijos visitan la escuela
personalmente, 23 personas que representan 5,9 % respondieron que para obtener informacion
de la escuela para sus hijos buscan en internet, 96 personas que representan 24,6% respondieron
que para obtener informacion de la escuela para sus hijos buscan en redes sociales, 131
personas que representan 33,6% respondieron que para obtener informacion de la escuela para
sus hijos visitan la escuela personalmente, 75 personas que representan 19,2% respondieron
que para obtener informacion de la escuela para sus hijos preguntan a conocidos, 65 personas
que representan 16,7% respondieron que para obtener informacion de la escuela para sus hijos

realizan llamadas telefénicas.
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Andlisis: Los padres de familia tienen como principal preferencia visitar personalmente la
escuela para decidir sobre donde matricularan a su nifio, por lo que se hace conveniente que se
mejore el factor de atencion al padre de familia, es también un ndmero considerable quienes

buscan por redes sociales, por lo que es necesario mejorar el contenido en una nueva fan page.
15.  Cuél de los medios convencionales utiliza con més frecuencia
Radio Inti Pacha Radio Ecos de Cayambe Ninguno

Tabla 73 Radio local de preferencia

radio local preferida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Inti pacha 277 71,0 71,0 71,0
Ecos de Cayambe 83 21,3 21,3 92,3

Vaélido

ninguna 30 7,7 7,7 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de 390 encuestados, 277 personas que representan a un 71% han
respondido que la radio local de su preferencia es Radio Inti Pacha, 83 personas que representan
a un 21,3% han respondido que la radio local de su preferencia es Radio Ecos de Cayambe, en
tanto que, 30 personas que representan a un 7,7% han respondido que no tienen una radio local

de su preferencia.

Analisis: Podemos evidenciar claramente que la radio local preferida es radio Inti Pacha,

dato importante para publicidades futuras.
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Tabla 74 Television local preferida
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TV local preferida

canal 9

luz de américa
Valido

ninguno

Total

Frecuencia

254

89

47

390

Porcentaje

65,1
22,8
12,1

100,0

Porcentaje
valido
65,1

22,8

12,1

100,0

Porcentaje
acumulado
65,1
87,9

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 390 encuestados, 277 que representan 71% de los encuestados

manifestaron tener preferencia por cnala9, 89 que representan un 22,8% manifestaron que

prefieren a luz de américa tv y un 12,05% no tiene preferencia por una televisién local.

Analisis: Se evidencia que el medio de television local preferencial es canal 9, lo que es de

utilidad para proximas publicidades por este medio.

Periddico local preferido

Tabla 75 periodico local preferido

Periodico local preferido

Hemisférico

La verdad
Valido

ninguno

Total

Frecuencia

85

46

259

390

Porcentaje

21,8
11,8
66,4

100,0

Porcentaje
valido
21,8

11,8

66,4

100,0

Porcentaje
acumulado
21,8
33,6

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Interpretacion: De las 390 personas encuestadas 85 que representan a un 21,8% de la

muestra han respondido que su periddico local preferido es el hemisférico, 46 que representan

aun 11,8% de la muestra han respondido que su periddico local preferido es la verdad, en tanto

que 259 que representan a un 66.4% no tienen preferencia.

Analisis: se evidencia que a pesar de que a la gran mayoria de personas no tiene preferencia

por un medio escrito local, existe una preferencia por el diario el hemisférico, dato que nos

puede servir para publicaciones promocionales futuras.

Television digital de preferencia

Tabla 76 television digital preferida

tv digital preferida

hemisférico

Rimana
Vaélido

ninguna

Total

Frecuencia

152

89

149

390

Porcentaje

39,0
22,8
38,2

100,0

Porcentaje
valido
39,0

22,8

38,2

100,0

Porcentaje
acumulado
39,0
61,8

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de 390 encuestados, 152 que representan a 39% de la muestra manifesté su

preferencia por el hemisférico, 89 que representan 22.8% manifestaron que prefieren el canal

Rimana, y 149 que representan a 38,2% manifestaron que no mantienen una preferencia.

Andlisis: El principal canal de tv digital es hemisférico, dato que nos servira para publicar

futuras promociones.
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1. Por qué medio a usted le gustaria recibir informacién sobre promocion de escuelas

particulares

Tabla 77 medio preferencial para recibir ofertas educativas

medios de preferencia para recibir informacion de oferta educativas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Radio 88 22,6 22,6 22,6
television 74 19,0 19,0 41,5
periddico 36 9,2 9,2 50,8
- television digital 18 4,6 4,6 55,4
Vélido .
redes Sociales 101 25,9 25,9 81,3
Sitio Web 41 10,5 10,5 91,8
Publicidad mévil 32 8,2 8,2 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De las 390 personas encuestadas 88 que representan a un 22,6% de los
encuestados respondio que le medio que prefieren para recibir ofertas educativas es las radio,
74 que representan a un 19% de los encuestados respondio que le medio que prefieren para
recibir ofertas educativas es la television, 36 que representan a un 9,2% de los encuestados
respondié que le medio que prefieren para recibir ofertas educativas es las periddico, 18 que
representan a un 4,6% de los encuestados respondi6 que le medio que prefieren para recibir
ofertas educativas es las television digital, 101 que representan a un 25,9% de los encuestados
respondié que le medio que prefieren para recibir ofertas educativas es las redes sociales, 41
que representan a un 10,5% de los encuestados respondié que le medio que prefieren para
recibir ofertas educativas en un sitio web, 32 que representan a un 8,2% de los encuestados

respondio que le medio que prefieren para recibir ofertas la publicidad ambulante.

Analisis: los datos revelan que los medios digitales han tomado una gran fuerza como medio
de comunicacion por lo que es necesario mejorar los contenidos de las redes sociales, y

evidenciamos que la radio es el medio preferido entre los medios convencionales.



Cuenta usted con un celular movil inteligente

Tabla 78 Cuenta con Smartphone
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cuanta con Smartphone

Frecuencia Porcentaje
Sl 346 88,7
Véalido NO 44 11,3
Total 390 100,0

Porcentaje valido

88,7
11,3

100,0

Porcentaje
acumulado
88,7

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: De los 390 encuestados 346 que representan a un 88,7% respondieron que,

si cuentan con un Smartphone, en tanto que 44 personas que representan a 11,3% respondieron

(ue no cuentan con un Smartphone.

Analisis: Se evidencia que la gran mayoria de personas encuestadas cuentan con un

Smartphone lo que se convierte en una oportunidad de ocuparlo como medio me de

comunicacion alternativo.

2. Le gustaria recibir publicidad en su Smartphone

le gustaria recibir publicidad en el Smartphone

Frecuencia Porcentaje
Si 264 67,7
Vélido no 126 32,3
Total 390 100,0

Porcentaje valido

67,7
32,3

100,0

Porcentaje
acumulado
67,7

100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Interpretacion: De los 390 encuestados 264 personas que representan a un 67,7%
respondieron que, si les gustaria recibir publicidad relacionada con ofertas educativas en su
Smartphone, mientras 126 que representan a 32,2% de la muestra respondieron que no les

gustaria recibir publicidad relacionada con ofertas educativas.

Analisis: Se presenta como una oportunidad la apertura que tienen los encuestados a recibir

informacidn publicitara por medios digitales.
3. Cual es la red social que utiliza con més frecuencia
Facebook Instagram WhatsApp LinkedIn Snapchat Otra

Tabla 79 Red Social de Preferencia

Cual red social utiliza con mas frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Facebook 152 39,0 39,0 39,0
WhatsApp 119 30,5 30,5 69,5
Instagram 67 17,2 17,2 86,7

Véalido  LinkedIn 3 8 8 87,4

Snapchat 38 9,7 9,7 97,2
telegram 11 2,8 2,8 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Interpretacion: de los 390 encuestados 152 que representan al 39% de la muestra
contestaron que la red social que prefieren es el Facebook, 119 que representan al 30,5% de la
muestra contestaron que la red social que prefieren es el WhatsApp, 67 que representan al

17,2% de la muestra contestaron que la red social que prefieren es el Instagram, 3 que
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representan al 0,8% de la muestra contestaron que la red social que prefieren es el LinkedlIn,
38 que representan al 9,7% de la muestra contestaron que la red social que prefieren es el
Snapchat, 11 que representan al 2,8% de la muestra contestaron que la red social que prefieren

es telegram.

Analisis: se pueden evidenciar en las graficas un ranking de las redes sociales mas utilizadas

por los padres de familia, evidenciando una preferencia por Facebook y WhatsApp.

Datos Técnicos:

Edad:

Tabla 80 Edad

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
15-18 35 9,0 9,0 9,0
19-22 47 12,1 12,1 21,0
23-26 49 12,6 12,6 33,6
27-30 46 11,8 11,8 45,4
31-34 40 10,3 10,3 55,6
Vélido  35-38 36 9,2 9,2 64,9
39-42 45 11,5 11,5 76,4
43-46 43 11,0 11,0 87,4
47-50 31 7,9 7,9 95,4
51 + 18 4,6 4,6 100,0

Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Sexo
Tabla 81 Sexo
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Hombre 178 45,6 45,6 45,6
Véalido  Mujer 212 54,4 54,4 100,0
Total 390 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
Instruccion
Tabla 82 Instruccion
instruccion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
primaria 35 9,0 9,0 9,0
secundaria 243 62,3 62,3 71,3
Valido
superior 112 28,7 28,7 100,0
Total 390 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Ocupacion
Tabla 83 Ocupacién
ocupacion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
trab publico 51 13,1 13,1 13,1
trab privado 47 12,1 12,1 25,1
trab independiente 27 6,9 6,9 32,1
comerciante 35 9,0 9,0 41,0
chofer 49 12,6 12,6 53,6
Vélido floricola 40 10,3 10,3 63,8
estudiante 23 59 59 69,7
ama de casa 55 14,1 14,1 83,8
jornalero 31 7,9 7,9 91,8
agricultura 32 8,2 8,2 100,0
Total 390 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
3.12.5.1. Cruce de Variables
Nivel/ Factor determinante a la hora de escoger la escuela para su hijo
Tabla 84 Cruce Nivel /Factor determinante
Tabla cruzada Nivel*Factor determinante
Recuento
Factor determinante
ézlr% le Serv Preparacio equipamient Total
Precio pie Adicionale n de quipamie infraestructura ota
mentaria
s S docentes
'l”iCia' 8 2 2 2 4 7 31
'Z”iCia' 9 3 3 3 9 5 38
1° de 4 4 4 8 11 46
Basico
2° de o 6 3 3 3 7 42
Basica
Nivel S 98 15 6 5 5 5 9 52
Basica
4° de g g 4 4 4 6 46
Basica
5° de ), 4 4 4 5 7 45
Basica
6o de . 2 3 3 5 5 36
Basica
”ode e 5 5 11 13 4 54
Basica
Total 128 38 33 74 56 61 390

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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transcurre el tiempo y el nifio va a avanzando de nivel
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Podemos evidenciar en la grafica como el precio va tomando importancia a medida que

e preparacion de los docentes se hace méas importante en los niveles donde los nifios son mas

pequefios es decir en los niveles de educacion inicial hasta primero de bésica.

e Lasasignaturas complementarias mantienen un nivel de importancia mediana en todos los

niveles, pero empieza a tener algo mas de relevancia de segundo de basica a cuarto de

bésica.

e EI Equipamiento tiene un nivel de importancia medio bajo hasta el sexto y séptimo de

basica donde se ubica como segundo en importancia.

Nivel/ Factor que le gustaria se incluya en la formacion académica del nifio

Tabla 85 Cruce Novel/Innovacion

Tabla cruzada Nivel*Innovacion

Recuento

Inicial
1

Inicial
2

1° de
Basico
2° de
Basica
3° de
Basica
4°  de
Basica
5° de
Basica
6to de
Basica
7° de
Basica

Nivel

Total

Innovacién

educacio
n
bilinglie

[EEN

w

31

Act.
Extracurri
culares
académic
as

13
59

Act.
Extrac.
Arte o0
Deportiv
as

5

14

11

7
72

Nivelacion
es extra

12

10

13

21
83

Cursos
Vacacional
es

13

10

63

Terapi
a del
lenguaj
e

40

Atencion
Psicologic

34

Total

31

38

46

42

52

46

45

36

54
390

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Andlisis: Podemos evidenciar como:

La Educacidn Bilingiie es el elemento de menos importancia indiferentemente del nivel en

que se encuentre el nifio

Las actividades extracurriculares académicas resaltan en importancia a partir del tercero de

béasica siendo tercera en importancia hasta séptimo afio de basica.

Las Actividades extracurriculares son las segundas en importancia a nivel general siendo la
de mayor importancia para los niveles de tercero y cuarto de basica y segundo en segundo de
béasica

Las nivelaciones tienen mayor impacto a partir del tercer afio siendo en quinto, sexto y

séptimo el factor que mas les interesa a los padres de familia sea implementado.

Los cursos vacacionales es elemento mas importante para innovar en los nifios de menor

edad desde Inicial 1 hasta segundo de basica.

Terapia del lenguaje es el segundo elemento mas importante para innovar entre los niveles

de menor edad comprendidos entre Inicial 1 y segundo de basica.

La atencion Psicologica tiene mayor relevancia entre los niveles de menor edad

comprendidos entre Inicial 1 y segundo de basica.
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Cruce 3 Naturaleza Juridica/ Factor mas importante al momento de decidir la

matricula del nifio en la escuela

Tabla 86 Cruce Naturaleza Juridica/ Factor determinante

Tabla cruzada Naturaleza Juridica*Factor determinante

Recuento
Factor determinante ;Ot
Asig Serv P.r? para L
Pre . cion de equipami infraestru
. Complemen Adicion
cio . docente ento ctura
tarias ales s
. 26
Fiscal 97 22 21 44 40 42 5
Natural o ticular 17 9 8 25 10 12 81
cza Municipa
Juridic | Pa g 5 2 3 5 4 28
a Fiscomic
) 5 2 2 2 1 3 15
ional
Total 128 38 33 74 56 61 89

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Anadlisis: De los datos cruzados podemos evidenciar lo siguiente:

Los padres de familia de las escuelas fiscales tienen como principal factor determinante a el
precio de la educacion con un 36,5% seguido de un 16,5 que determind que la preparacion de

los docentes es lo mas importante y seguidos de quienes eligieron por la infraestructura.

Los padres de familia de educacion Particular priman a la hora de elegir una escuela para
sus hijos a preparacion que tengan los docentes con un 30,9%, seguido del precio de la

educacion de sus hijos con un 21%

Los padres de familia de la educacion municipal tienen como factor mas relevante al precio

con un 32,1% seguido del equipamiento y la infraestructura con un 17,9%

Los padres de familia de la educacion Fiscomicional tienen como principal factor al precio

con un 33,3%, seguido de la infraestructura con un 20%
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Cruce Naturaleza/ Factor mas importante en la formacion académica

Tabla 87 Cruce Naturaleza Juridica/ Factor determinante académico

Tabla cruzada Naturaleza Juridica*Factor formacion académica

Recuento
Factor formacion académica
Asig. Serv. I_3,reparac .. Tot
Infraestruc ibn  de Equipamie
Complement  Complement al
tura - - los nto
arias arios
docentes
Fiscal 66 74 26 100 0 266
Natural  Particular 0 0 0 40 41 81
eza Municipal 0 0 0 0 28 28
Juridica  Fiscomici 0 0 0 0 15 15
onal
Total 66 74 26 140 84 390

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado

Analisis: Segun los datos obtenidos podemos deducir los siguientes:

Para los padres de familia que tienen a sus nifios en una escuela fiscal el factor méas
importante en la formacién académica de su nifio es la preparacién que tengan los docentes con
un 41,4%, seguido del equipamiento con un 23%, y las asignaturas complementarias con un

17,6%

Para los padres de familia que tienen a sus nifios en una escuela particular el factor mas
importante en la formacién académica de su nifio es la preparacién que tengan los docentes con
un 29,6%, seguido de las asignaturas complementarias con un 23,5% y la infraestructura con

un 19,8%

Para los padres de familia que tienen a sus nifios en una escuela municipal el factor mas
importante en la formacién académica de su nifio es el equipamiento con un 28,6%, seguido la

de las asignaturas complementarias 25%, y la preparacion de los docentes con un 21,4%

Para los padres de familia que tienen a sus nifios en una escuela Fiscomicional con un 26,7%,

seguido de las asignaturas complementarias y el equipamiento con un 20%.
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Cruce Edad/ medio por el cual prefiere recibir informacion publicitaria educativa

Tabla 88 Cruce Edad/ Medio Preferido para recibir informacion educativa

Tabla cruzada medios de preferencia para recibir informacion de oferta

educativas*edad
Recuento
edad Total
15
19- 23- 27- 31- 35- 39- 43- 47- 51
22 26 30 34 38 42 46 50 +
18
Radio 35 47 6 0 O O O O O o0 88

television 0O 0O 43 313 0 O O 0 0 o0 74
medios de periodico O 0 O 15 22 0 O O O 0 36
preferencia  television
para recibir digital
informacion redes
0 0 0 O 1 36 45 19 O 0 101
de oferta Sociales
educativas  Sitio Web o 0 o0 O O o 0 24 17 0 4
Publicidad
movil

Total 35 47 49 46 40 36 45 43 31 18 390

Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Jorge Maldonado
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Analisis de las Encuestas a Padres de familia del Canton Cayambe

Los procedimientos técnicos de seleccion de muestra han sido cumplidos en
conformidad con la determinacion del célculo de la muestra.
32,8% de la muestra que el precio es el factor que més toman en cuenta al momento
de decidir la escuela en que matricularan a sus representados
9,7% respondieron que las asignaturas complementarias son el factor mas

determinante cuando eligen la escuela en la que estudiaran sus representados

Dejando de lado el precio el factor que los padres de familia consideran mas es la

preparacion que puedan tener los docentes, seguido del equipamiento y las asignaturas

complementarias, dejando en un ultimo lugar los servicios adicionales, lo que puede deberse a

que todas las instituciones prestan los ofrecen de similar manera.

18,5% de la muestra respondieron que les gustaria se incluyan actividades
extracurriculares de arte o deportes en la formacidn de su hijo

Podemos evidenciar que la escuela Fray Vicente Solano se encuentra en segundo
lugar en el Top Of Mind, de los encuestados con un 15,9%

podemos identificar que aproximadamente la mitad de los comentarios que se hacen
sobre la escuela Fray Vicente Solano son positivos, pero también es preocupante que
algo mas del 30% de comentarios sean negativos, para lo cual se deberan tomar
correctivos.

72 que representan 18,5% respondieron que se han enterado por medio de
recomendacion de conocidos

26,2% de la muestra respondieron que el factor por el cual se conoce més a la escuela

Fray Vicente Solano son sus asignaturas complementarias
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e Es positivo que més de la mitad de quienes hayan escuchado sobre la escuela Fray

Vicente Solano hayan reconocido el logo y el slogan, pero existe un 36,8% que no

lo reconoce y es algo en lo que se debe mejorar.

e se pueden evidenciar en las graficas un ranking de las redes sociales mas utilizadas

por los padres de familia, evidenciando una preferencia por Facebook y WhatsApp.

De los 390 encuestados 264 personas que representan a un 67,7% respondieron que, si les

gustaria recibir publicidad relacionada con ofertas educativas en su Smartphone.

3.13. Determinacion de la Demanda y la Oferta

3.13.1. Anadlisis de precios

Tabla 89 Analisis de precios

INSTITUCION EDUCATIVA MATRICULA PENSION
Escuela de Educacion Inicial y Basica Fray 30 50
Vicente Solano

Escuela de Educacion Inicial y Basica 30 55
Russconi carmelina

Escuela de Educaciéon Inicial y Bésica 25 60
Ejército de salvacion

Escuela de Educacion Inicial y Basica 70 120
Thomas Russell

CIBV Rey Salomon 45 70

Fuente: Registros Escuela Fray Vicente Solano /Distrito Educativo

El precio del servicio de la Competencia no es extremadamente variable en relacion al

nuestro, no es un tema en el que se compita mucho ni tampoco en el cual se deba profundizar

puesto que es el Distrito Educativo el encargado de asignarlo a cada institucion, méas bien son

otros aspectos que se los debe promocionar como valor agregado para diferenciarse de la

competencia.
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3.13.2. Determinacion de la Demanda

La demanda es la cantidad de personas que requieren un bien o un servicio y estan dispuesto

a hacer una transaccidn monetaria.

En este caso la demanda sera determinada por el nimero de nifios en edad de escolaridad

inicial y béasica en el canton Cayambe, tenemos asi entonces:

Segun proyectados del INEC  de proyeccion de la poblacion ecuatoriana, por afios

calendario, segun regiones, provincias y sexo DEL 2010 AL 2018 tenemos que:

La poblacién de la Provincia de Pichincha proyectada para el 2017 es de 3.059.971d de los

cuales en el rango de edad de 2 a 12 afios es de 569091 habitantes.
Segun datos del mismo INEC segun proyecciones 2017
El canton CAYAMBE cuenta con 6 parroquias.
Poblacion: 126070 habitantes
Urbana: 51.,6%
Rural: 48,4 %
Mujeres: 56,8%
Hombres: 43,2%

La poblacion del canton Cayambe en rango de edad de 2 a 12 afios proyectado para el 2017

seria el equivalente a:

o 4.1199% proporcion de ciudadanos cayambefios en relacion a la provincia Pichincha
o 569091 Numero de habitantes proyectado para el 2017 en Pichicha en el rango de edad

de 2 a 12 afos.
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569091*4,1199= 23446

Esto en el canton Cayambe y en sus parroquias Urbanas (Cayambe y Juan Montalvo)

D= 23446* 51,6% (poblacion Urbana)

D=11348

Demanda de nifios de 2 a 12 afios en edades de cursar educacion Inicial y Educacion General

Basica.

3.13.3. Determinacion de la Oferta

La oferta se denomina a el nimero de bienes o servicios que el mercado esté dispuesto poner

a disposicion de la sociedad por una transaccion.

Para esto se debe tomar en cuenta que el sistema educativo publico esta obligado a cubrir
con todos los cupos que se requieran, para cumplir la ley que garantiza la universalidad y la
gratuidad de la educacién de todos los nifios y nifias. Esto, aunque a pesar de haber construido
infraestructura educativa no cumple con los aspectos pedagogicos de estudio que re recomienda

la UNESCO de limite de alumnos por aula.

Es decir que la Oferta técnicamente estaria 100% cubierta, pero son los padres de familia
que tienen la posibilidad de pagar educacién particular los que cubren los cupos de las escuelas

privadas.

Sin embargo, existe una sobre poblacion de estudiantes, especial mente en las escuelas
fiscales pues la infraestructura que ha sido construida es para una capacidad maxima de 30
alumnos, ademéas de que pedagdgicamente lo correcto es trabajar con hasta 25 nifios en

educacion basica por cada profesor y con 20 nifios en educacion Inicial por profesor.
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Segun Registros del consolidad estadistico de estudiantes del Distrito Educativo Zona 2
Cayambe Pedro Moncayo, las escuelas Fiscales, Fisco misionales, municipales y particulares
tienen una capacidad Instalada para recibir a 7987 en los niveles de Educacion Inicial y

Educacion General Bésica, sin embargo, son 8745 estudiantes que estudian en estos niveles.

Asi la Oferta en el mercado se considerara a la capacidad Instalada para recibir

estudiantes
0O=7987

3.14. Demanda Insatisfecha
D-O0=DlI
11348- 7987= 3361

3.15. Conclusiones del Estudio

e Los padres de familia de la institucién van perdiendo su nivel de satisfaccion con la
escuela en medida de que pasan los afios que ocupan el servicio por lo que se deben
tomar correctivos ante aquello.

e El factor mas recurrente a mejorar en las tres herramientas de investigacion tiene
relaciéon con la mejora y/o capacitacion de los docentes.

e EIl factor mas destacable de la escuela es su infraestructura y las asignaturas
complementarias que se imparten en la Institucion.

e Laescuela cuenta con un posicionamiento positivo en la ciudadania de Cayambe

e Las percepciones de Calidad del servicio educativo en la escuela Fray Vicente
Solano varian en funcién de la calificacion que dan los padres de familia a los

docentes de la institucion.
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Es urgente solucionar el descontento que es mayor del 50% en los niveles de 3° y 6°
de Basica

De las innovaciones de servicio propuesta las que mas aceptacion tuvieron fue la de
Actividades extracurriculares relacionadas con el arte y el deporte y las nivelaciones
o deberes dirigidos para los afios de educacion Basica, y para los niveles de Inicial
la innovacion mas atractiva es la de Cursos Vacacionales y también actividades
extracurriculares relacionadas con el arte y el deporte.

Los medios Digitales han ganado terrero en las preferencias de comunicacion e
informacidn, pero aun tienen un rol protagonico los medios convencionales y las
relaciones interpersonales.

Los medios convencionales son de preferencia de personas adultas que a pesar de
aquello no dejan de tener preferencia por los medios digitales

La demanda de servicios educativos particulares va a depender de la capacidad
instalada de las instituciones publicas.

Es necesaria hacer una innovacion de la identidad corporativa de la escuela pues, los
padres de familia no tienen una buena impresion de ella.

La atencién a los padres de familia es también un tema a solucionar puesto que fue
también mencionado con frecuencia en especial en los niveles desde inicial hasta 1°
de Basica.

Los mensajes comunicacionales deben ser diferenciados dirigiéndose distintamente
a los distintos segmentos de mercados identificados en el estudio.

Existe actualmente en el mercado una demanda insatisfecha de 3361



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

41. Tema

“PLAN D EMARKETING PARA LA ESCUELA DE EDUCACION INICIAL Y

BASICA FRAY VICENTE SOLANO EN EL CANTON CAYAMBE”

4.2.  Obijetivos

4.2.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de mejora de la calidad del servicio, promocién y
posicionamiento para la escuela Fray Vicente Solano para sus padres de familia y ciudadania

en general en el canton Cayambe.

4.2.2.  Objetivos Especificos

Establecer propuestas practicas y eficientes en funcion de mejorar la calidad del

servicio que ofrece la escuela Fray Vicente Solano

e Establecer una identidad corporativa a partir de herramientas mercadoldgicas

e Instaurar mejoras en la prestacion y seguimientos del servicio educativo y atencion
a los padres de familia

e Establecer los medios publicitarios adecuados para el posicionamiento de la escuela

Fray Vicente Solano en la ciudadania del Canton Cayambe

4.3. Documentacion Legal

La escuela Fray Vicente Solano cumple con toda La normativa legal regulatoria y de

funcionamiento con su Director y propietario como su representante Legal
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e En primer lugar, la documentacion principal con la que debe contar La escuela de
educacion Inicial y basica Fray Vicente solano es un permiso de funcionamiento
emitido por parte del Ministerio de educacion, el cual se hace efectivo a través del
Distrito educativo que tiene las funciones de vigilar que se cumpla con todas su
exigencias, obligaciones y derechos, este permiso esta al dia y esta avalado bajo
Resolucion Nro. MINEDUC-CZ2-2015-01027-R

e Se cuenta con el permiso de funcionamiento de bares proporcionado por el ARSA
por parte del Ministerio de Salud Publica el cual debe ser actualizado cada afio.

e Por otro lado, debe también contar con otro aval para funcionar tales como el
permiso del Cuerpo de Bombero el cual de igual manera esté al dia bajo el nUmero
de Autorizacién numero: 311020170120001000200001136117680682602.

e Registro Unico de contribuyentes del Servicio de rentas internas n°® 1001816089001

4.4. Importancia de la Propuesta

La elaboracion de la propuesta mercadoldgica pretende aportar con herramientas de
marketing que beneficien directamente a la institucion con la resolucion de problemas
detectados anteriormente en el diagnostico situacional y el estudio de mercado, que han

hecho que los padres de familia no estén totalmente conformes.

La institucion podra utilizar las siguientes herramientas de tal manera que se mejoren y
se exalten sus beneficios particulares y puedan ser utilizados como una ventaja competitiva
frente a sus competidores directos e internamente fortalecer la relaciones con los padres de

familia de tal manera que se genere una identificacion del padre de familia y la escuela.

Las acciones a tomarse deben der adaptadas a la realidad de la institucion educativa,
correctamente planificada y controlada, para posteriormente ser analizada para que sea

mejor aceptada por los clientes o padres de familia.
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La Escuela Fray Vicente Solano ha mostrado el compromiso y colaboracion para que el
trabajo de investigacion y la propuesta se desarrollen de la mejor manera y se puedan

cumplir los objetivos planteados.
4.4.1. Estrategia Genérica

La estrategia genérica que se aplicara en este proyecto sera mejorar la calidad de los
servicios que ofrece la escuela Fray Vicente Solano, en funcion de generar una mayor
satisfaccion en los clientes, y un mejor posicionemos en el mercado y plantear estrategias

practicas y efectivas de promocion y publicidad.
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Politicas

Objetivos

Estrategias

Téacticas

Prestar un servicio
educativo de
calidad y hacer un
seguimiento del
mismo el momento
de prestarlo vy
posteriormente

Mantener una
imagen corporativa
adecuada a los
principios de la
escuela Fray
Vicente Solano

Diversificar los
servicios de la
Institucién
educativa Fray
Vicente Solano

Mejorar el servicio educativo y
la atencidn al cliente de manera
que los padres de familia tengan
una aprobacion de no menos del
80%

Modificar la identidad
corporativa de la escuela
utilizando  herramientas de

marketing que permitan que la
finalizar el afio escolar sea
reconocida y aceptada por al
menos 75% de padres de
familia.

Aumentar los ingresos
econdmicos de la institucion en
un 20% aprovechando su
infraestructura y
posicionamiento actual

Establecer normas de atencion
al padre de familia y de
resolucion de  problemas
administrativos

Establecer parametros de
capacitacién y de mejora
continua del servicio
educativo

Mejorar los canales de
comunicacion entre padres de
familia, docentes y

administrativos

Disefiar  herramientas  de
marketing  que  permitan
establecer y hacer conocer la
imagen corporativa de la
escuela.

Crear nuevos servicios que
pueda prestar la institucion
utilizando su infraestructura
en horarios extra curriculares

Capacitacién del personal de atencion al padre de familia en atencién al cliente.
Continuar con la capacitacién de los docentes por medio de las alianzas estratégicas
con las empresas distribuidoras de textos y el Distrito educativo

Establecer parametros de seleccion para asignar a los docentes del afio lectivo
Creacion de un CRM con informacién de los nifios y de contacto de los padres de
familia.

Crear un registro general de solucion de problemas a padres de familia de la
institucion.

Crear un formulario y colocar un buzon de sugerencias para utilizacion de los padres
de familia con un seguimiento mensual.

Crear grupos de WhatsApp entre padres de familia y los docentes de cada aula y del
comité de apoyo de padres de Familia y el Director.

Crear reuniones semanales opcionales planificadas y mantener las mensuales
obligatorias, entre padres de familia, docentes y director para escuchar directamente
sus sugerencias.

Implementacién del servicio de Psicologia Infantil y terapia del lenguaje en la
institucion educativa

Definir los colores corporativos de la Institucion y su significado

Definir el Iso logotipo de la institucion y su slogan

Actualizacién de la Mision Vision y Valores y principios corporativos de la
Institucion

Definir Tipografia y papeleria de la Institucion

Mostrar a través de impresiones en Forros para cuadrenos y libros de la Institucién
educativa sus principales elementos de identidad corporativa

Disefio y actualizacion del mural frontal de la institucion

Crear curos vacacionales de adaptacion pre escolar para que el servicio educativo
sea continuo

Crear cursos deportivos dirigidos a nifios y nifias por las tardes con los profesores
de arte y educacién fisica.
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Posicionar a la
escuela Fray
Vicente Solano en
la mente de Ia
ciudadania del
cantén Cayambe

Incrementar el
nimero de padres
de familia clientes
en la Institucion
educativa

Lograr que la ciudadania de
Cayambe conozca la escuela
Fray Vicente Solano y sus
ventajas competitivas en no
menos de un 70%

Cubrir en el siguiente afio
lectivo el 90% de la capacidad
de admision de alumnos en la
escuela

Crear material publicitario que
permita captar la atencion de
los clientes y posicionar el
mensaje de una educacion de
calidad y calidez en medios
convencionales y digitales

Estrategia de Servicio
Estrategia de Precio
Estrategia de Plaza
Estrategia de
Publicidad

Promocion

Creacion de una Fan Page de la Institucion

Creacion de un spot publicitario para difundirlo en Facebook, Whatsapp

Crear un cronograma de programacién para publicaciones en Facebook con
fotografias e imagenes que muestren mensajes acordes al mensaje de la institucion.

Creacion de una cufia para la radio local
Elaboracion de vallas publicitarias y Flyers
Activaciones BTL

Capacitacién de docentes y personal administrativo

Inclusion de servicio de natacion sin cobro adicional a la pension los fines de
semana para los nifios que permanezcan afio a afio en la escuela

Otorgar cupones para ocupar en las tardes gratuitamente la cancha sintética a padres
de familia que mantengan a sus nifios en la institucion.

Plaza

Inclusion de un croquis de ubicacién en toda la publicidad impresa

Colocacién de la ubicacidon de la escuela en lugares de google maps

Precio

Descuentos en servicios adicionales a familia que tengan méas de un nifio y/o los
mantengan por mas de un afio lectivo en la institucion

Descuento para padres de familia que paguen la matricula de su nifio antes en los
dias especificos de matriculacion.

Mantener las Medias becas estudiantiles para un nifio si son tres hermanos los que
estudian en la institucion

Promocién

Participacion en Ferias estudiantiles

Organizacidn de casas abiertas

Fuente Propuesta de marketing Elaborado por: Jorge Maldonado
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45. Desarrollo de las estrategias de Marketing

45.1. Political

Prestar un servicio educativo de calidad y hacer un seguimiento del mismo, el momento

de prestarlo y posteriormente
Objetivo

Mejorar el servicio educativo y la atencion al cliente de manera que los padres de familia

tengan una aprobacion de no menos del 80%

Estrategias

Establecer parametros de capacitacion y de mejora continua del servicio educativo

Establecer normas de atencién al padre de familia y de resolucion de problemas

administrativos

TAacticas

a) Capacitacion del personal en atencién al cliente (al padre de familia)

La capacitacion al personal administrativo es necesaria pues en el estudio de mercado se

demostro que es una de las recurrentes falencias de la escuela.

El curso de atencion a los padres de familia propuesto contiene el siguiente Temario, y
ademas se propone que se adjunte al actual Codigo de convivencia, de manera de que se haga

vinculante y los temas tratados sean de cumplimiento obligatorio.

Primero:

Acordar con el personal el cumplimiento obligatorio, y la libre participacion y objecion de

los temas tratados para llegar a acuerdos vinculantes.
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Segundo:

Introduccidn de los motivos por los cuales es importante que se mejoren las técnicas de

atencion al cliente y tener una fundamentacion técnica a la hora de hacerlo.

Tercero:

Definicion de los Objetivos del curso:

El objetivo es que los participantes reconozcan la importancia de tener relaciones arménicas
con los padres de familia y de ofrecer una atencion eficiente, y proporcionar herramientas

técnicas para que puedan hacerlo.

Objetivos Especificos

Sensibilizar al personal administrativo de la importancia del buen desempefio de su
trabajo

e Socializar y argumentar la mision y visiéon de la Institucion y comprometer al
personal

e Identificar los aspectos fundamentales técnicos y personales para otorgar una
atencion de calidad

e Generar un documento que sea incluido en el codigo de convivencia bajo acuerdo
entre el personal administrativo, comité central, y director bajo la normativa del
ministerio de Educacion para que avale el Distrito Educativo Zona 2, en su

actualizacion en el afio lectivo 2018-2019

Cuarto

Temario

e Vision Institucional — Generar pertenencia



Relacion de la calidad de vida personal e institucional
Concientizacioén con la Vision Institucional

Papel que juega para el cumplimiento de la mision Institucional
La responsabilidad individual de ser parte de la institucion
Determinacion de la Calidad del servicio

Atencién al cliente

Atencién de Calidad

Etapas de la atencion

Elementos de la Atencion

Momentos decisivos

Momento de negociacién con un potencial cliente
Definicidn de los Servicios

Documentacion Legal

Contacto directo

Fundamento Emocional

Desarrollo de la inteligencia emocional

Elementos de la Inteligencia emocional

Inteligencia emocional y amabilidad

Empatia con el cliente.
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Duracion 20 horas distribuidas en 5 Semanas los Dias Sabados, por Ing. Comercial Diego

Caiza.
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b) Continuar con la Capacitacion a Docentes con Alianzas estratégicas con las

distribuidoras de Libros.

Existe un convenio verbal con la Libreria Edinum que ha sido cumplido por 9 afos
consecutivos, el cual consiste en que a cambio de la adquisicion de sus libros para educacion
Basica dicta capacitaciones Certificadas por el Ministerio de educacion sobre las

actualizaciones de la malla curricular de cada afio lectivo.

c) Realizar una evaluacion periddica del desempefio de los docentes respecto al avance

de la planificacion requerida por el Ministerio de Educacion.

Formar un comité de docentes, encabezado por el Director, donde se verifique el

cumplimiento de las planificaciones aprobadas por el Ministerio de Educacion.

d) Realizar una seleccion del personal que trabajara como docente el préximo afio

escolar.

Realizar la seleccion del personal docente basado en parametros objetivos de puntuacion,

de manera que los mas sobresalientes sean quienes ocupen la labor de maestro.

Ficha de Seleccion Docente

Nombres:
Apellidos:
Nivel:

Parametro de calificacion| 1 2 3] 4 5 Total
Docente de la escuela
2|Instruccién
Promedio calificacion de
padres de familia
(opcional)

=

3

4|Clase demostrativa
5|Experiencia
6

7

Referencias
Prueba Malla Curricular
Puntaje
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Parametros de calificacién

1.Docente de la Institucion
no=1
lafio=2

2afos=3
3afios=4
4omas=5

2.Instruccion

estudiante tecnologia=1
estudiante licenciatura=2
Tecnologo=3
Licenciado=4

Lic. mas cursos=5

3. Calificacién Padres de Familia

4. Calificacion del Director Clase
demostrativa

5. Experiencia
sin experiencia=1
1-2=2

3-4=3

4-5=3

6-7=4

8-9=5

6. Referencias positivas
1=1
2=3
3=4
4=5

7.Prueba malla curricular




e) Creacion de un CRM

Figura 16 CRM

A

ESCUELA DE EDUCACION INICIAL Y BASICA

FRAY VICENTE SOLANO

BASE DE DATOS PARA EL SEGUIMIENTO Y VERIFICACION DE UNA BUENA ATENCION AL CLIENTE Y EL SERVICIO EDUCATIVO

A
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Nombres del Alumno|Apellidos del alumno|Cédula

Nivel

Nombre y Apellido Representante

Cédula

Direccién

Numero celular

Correo electrénico

Perfil Facebook

Elaborado por: Jorge Maldonado

f) Crear un registro general de solucién de problemas a padres de familia de la

institucién

Figura 17 Registro de Resolucion de problemas

Escuela de Educacidn Inicial vy Basica

Fray Vicente Soalno

A

Registro de Resolucidn de Problemas

Alumno:

Mivel:

Docente del nifio:

Resolucion de Problemas

Fecha de Inconuenienty

Jetalle del Incorwenient

Responzable:

1SEMAMNA

Conformidad con la resolucidn

de la mejor manera

de buenamanera

25t enresalucian

rio e resolvic

7 SEMAMA |

Conformidad con la resolucidn

de la mejor manera

de buenamanera

estd enresolucidn

ro se resolvid

3 SEMAMA

Confarmidad con la resclucidn

de la mejor manera

de busnamanera

ests enresalucidn

rio e resolvid

4 SEMARA

Conformidad con la resolucidn

de la mejor manera

de buenamanera

25t enresalucian

rio e resolvic

Obszervacidn de la Besolucidn:

Elaborado por: Jorge Maldonado
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g) Crear un formularioy colocar un buzén de sugerencias para utilizacion de los padres

de familia con un seguimiento mensual

Figura 18 Formulario de Sugerencias

FEAY VICENTE S0LAND

n

l ESCUELA DE EDUCACTON INICTAL Y BASICA
Jozm Montabea - Cayambe [

FORMULARIO DE SUGERENCLAS [ OUEILS RECLAMO

Momboe fossena Hival:
Aluirning (e ol Facha:

Dyt ol D i i i

et b G Hasd @l i pEeclo

Camo o guie ae padia rekeloir Su incanvensants

Escribia por cudl rasdio le gustanis que die riponda s intormeesiane

Direetidenr Mias Mot v, Cale & de dicbmbn y Fadng Vicests Maldonads, 0e12-16 Tellfona:
(02 3 A7 GE1S O35 S50 64 £ i Ir ity ko iritissd ino i mai] Lo n F tirbons ok i et il il

Elaborado por: Jorge Maldonado



212

h) Crear grupos de WhatsApp entre padres de familia y los docentes de cada aula y del

comité de apoyo de padres de Familiay el Director.

Figura 19Grupo de WhatsApp

wE.. N 7.4 93% W 07:42

Creado por ti, oy &laslo7:22 1 |

Silenciar notificaciones »

Notificaciones personalizadas

Cifrado

Los mensajes en este grupo ahora estan ﬂ
protegidos con cifrado de extremo a extremo.
Toca para mas informacion.

Elaborado por: Jorge Maldonado

i) Mantener las reuniones semanales entre padres de familia, docentes y director para

escuchar directamente sus sugerencias.

En la Institucion se realiza una reunién con los padres de familia de manera mensual para

que los docentes den un informe del avance académico y de comportamiento que tengan los
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nifios, ademas de que el Director conversa con los padres de familia para solucionar cualquier
inconveniente que pueda registrarse, y la intencion es que se registre cualquier novedad en el

Registro de Resolucion de Problemas propuesto.

J) Implementacion del servicio de Psicologia Infantil y terapia del lenguaje en la

institucion educativa

La necesidad de brindar un mejor servicio educativo que haga que los padres de familia si
sientan mas conformes, ha hecho que la posibilidad de contratar un profesional que se encargue
del area de Psicologia infantil, quien también debera cubrir las necesidades de Terapia del
lenguaje con lo que se pretende también dar un valor agregado al servicio que marque

diferencia con las escuelas competidoras.

45.2. Politica dos

Mantener una imagen corporativa adecuada a los principios de la escuela Fray Vicente

Solano
1. Objetivo

Disefiar herramientas de marketing que permitan establecer y hacer conocer la imagen

corporativa de la escuela.

2. Estrategia

Disefar herramientas de marketing que permitan establecer y hacer conocer la imagen

corporativa de la escuela.
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3. Tacticas

a)  Definir los colores corporativos de la Institucion y su significado

Pantone del Iso logotipo

Pantone 631 XGC (Celeste)

RGB 48 179 200

CMYK/OGV 690150

Pantone 274 XGC (Azul)

RGB 331981

CMYK 78 0 0 65

Pantone 000C (Blanco)

RGB 255 255 255

CMYKO0000O
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Significado

Celeste / Azul: El color azul simboliza lo fresco, lo transparente. Tiene un efecto
tranquilizador para la mente y las empresas que utilizan el azul oscuro en su logotipo quieren

transmitir la madurez y la sabiduria.

Es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y la profundidad.

Blanco: El color blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la verdad. Se
le considera el color de la perfeccion. Influye sobre las personas transmitiendo una sensacién

de sobriedad y luminosidad.

A diferencia del negro, el blanco por lo general tiene una connotacion positiva.

b) Definir el Iso logotipo de la institucion y su slogan

Iso logo

Figura 20 Iso logo

FRAY VICENTE SOLANO
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El Iso logotipo de la escuela Fray Vicente Solano se ha mantenido por los 10 afios que tiene
de funcionamiento y es ya un simbolo por el cual lo reconocen a la institucion, es por eso que

se hace necesario mantenerlo.

Slogan

“Sobre Todo Educamos con Amor”

El slogan de la institucion educativa se ha mantenido por 10 afios en la instituciéon y ha
generado ya identificacién con los padres de familia y ciudadania en general, por lo que es
necesario mantenerlo.

c) Actualizacion de la Mision, Vision, Valores y Principios corporativos de la Institucion

Educativa.

El Ministerio de Educacion mediante Memorando Nro. MINEDUC-CZ2-2018-00230-M
para el Distrito Educativo ha dispuesto que las Instituciones educativas deben adherirse al
Programa Tierra de Nifias Nifios y Jovenes para el Buen Vivir (TiNi), en lo que se incluye que,
en la Mision y Vision de las escuelas fiscales, fisco misionales y particulares, deben incluirse
objetivos relacionados con el medio ambiente.

Mision actual:

“Fomentar una educacion integradora cargada de valores que promueva el desarrollo de las
destrezas y las capacidades intelectuales individuales de todos los nifios y nifias facilitando la
integracion a un mundo socio-cultural de la libre expresion con soportes metodoldgicos acordes
a la realidad que vivimos™.

Mision Propuesta:

“Proporcionar una educacion integradora fundamentada en valores, que promueva el
desarrollo de las destrezas y capacidades de nifios y nifias, facilitando la integracion a un mundo

de oportunidades en total armonia con su entorno y el medio ambiente”
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Vision Actual:

“Constituirse en un Centro Educativo modelo en su género que responda a las necesidades
educativas de las familias y la nifiez, a través de una gestion pedagdgica que fortalezca la
responsabilidad mutual de la comunidad educativa y utilizar una tecnologia moderna y

eficiente.”

Vision Propuesta:

“En los proximos 5 afios constituirse como una escuela modelo en su género en el canton
Cayambe, que responda a las necesidades educativas de las familias y sus nifios, a través de
una gestion pedagdgica que fortalezcan las responsabilidades de la comunidad educativa, en

armonia con el medio ambiente”.

Valores Propuestos

e Verdad. - el valor de la verdad es altamente necesario para mantener una relacién
honesta con los padres de familia y se fortalezca la credibilidad en la institucion

e Responsabilidad. - La responsabilidad debe ser un valor practicado a diario al
momento de realizar las actividades educativas con los nifios y nifias.

e Respeto. - El respeto debe ser a las personas involucradas en la comunidad educativa
de la escuela y a la Normativa regulatoria Vigente.

e Solidaridad. - La solidaridad debe ser un valor aplicado a diario por los docentes y
transmitido hacia los nifios y nifias para que las relaciones entre ellos sean arménicas.

e Paciencia. - La capacidad de aceptar las debilidades de todos quienes integran la

comunidad educativa y colaborar para superarlas en conjunto.

Principios Propuestos
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e Justicia. - la Justicia debe ser el principio fundamental para la construccion de una
comunidad educativa en la que todos tengan las mismas oportunidades, derechos y
responsabilidades.

e Etica. - La ética en toda actividad humana y con mas motivo en la educacion debe ser
un principio fundamental al preponderar los intereses colectivos frente a los
individuales.

e Orientacion al cliente. - Tener un servicio educativo y una atencion al padre de familia
fundamentada en cubrir las necesidades de los mismos, ajustandose continuamente a la
realidad.

e Mejora Continua. - mantener indicadores de calidad del servicio y recomendaciones
que permitan que la atencion y el servicio educativo cada dia sean mas adecuados para
las realidades de la familia que confian en la escuela Fray Vicente Solano.

d) Definicién de Tipografia
Lucida Bright

Escuela de Educacién Inicial y Basica FRAY VICENTE SOLANO
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e) Definicion de papeleria

Figura 21 Papeleria
ESCUELA DE EDUCACION INICIAL ¥ EASICA ’
: FR._»_\Y VICENTE SOLANO ;’
" S Motabee/ < Cavanba. M Extaacn

Direcc e Jusns Mostulve, Calle & de dickemibsre y Pedro Vics e Muddonads, Ou12-16 Tudione
(039 2 127 6E4/ 0885 550 464 co: suds b irpn comesad anaivgnailvern 1] Faesbookfescusdaivy




220

f) Impresion de los principales elementos de la Identidad corporativa de la Escuela Fray

Vicente Solano en forros para libros y cuadernos, y reglas.

Libros

Figura 22 Forros Libros

Sobre Todo Educamos con Amor

* MATEMATICAS %

5to de Basica
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&' FRAY VICENTE SOLANO 42
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el cantin Cavamsbe, que respunda a s necesifades ediucaivas de s familas B tus s vive la uz del saber
S0, 4 s G gt e ue oo s sl S
de b2 comunidad educative, en armomiz o ¢ meio ambiente” L 1 e e
MISION Te Saludamos a viva voz

Tpiourumchiviba bRl E NN ooy s
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Cuadernos

Figura 23 Cuadernos Forros

FRAY VICENTE SOLANO

Sobre Todo Educamos con Amor

5to de Basica

MATEMATICAS

:
gducacion Injc.ja /5

il FRAY VICENTE SOLANO @

MISION
“En los proximos 5 afios constituirse como una escuela modelo en su género

en el canton Cayambe, que responda a las necesidades educativas de las familias
y sus nifios, a través de una gestion pedagogica que fortalezcan las responsabilidades
de la comunidad educativa, en armonia con el medio ambiente”.
VISION
“Proporcionar una educacion tegradora fundementada e valore, Qe promuera
¢l desarollo e s destrezasy capacidades de nios y na,facilitando [a tegracion
‘ aunmundo d aportunidadesen {ofal mona con s etomo y ¢l medio ambinte” éﬁ;

ce. eei i il.com n facebook/escuelavicentesolano/ &8 098 555 0464

Elaborado por: Jorge Maldonado



Regla

Figura 24 Regla

“Sobre Todo

Educamos con
Amor”

b /)

Elaborado por: Jorge Maldonado
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g) Mural

Figura 25 Mural

Escuela de Educacion Inicial v Basica

Fray Vicente Solano

“Sobre Todo Educamos con Amor”

Elaborado por: Jorge Maldonado

45.3. Politica3

Diversificar los servicios de la Institucion educativa Fray Vicente Solano

1.- Objetivo

Aumentar los ingresos econdmicos de la institucion en un 20% aprovechando su
infraestructura y posicionamiento actual y mantener los nifios que salen de la institucion por

el corte vacacional.

2.- Estrategia

Crear nuevos servicios que pueda prestar la institucion utilizando su infraestructura en

horarios extra curriculares
3.- Tacticas

a) Crear curos vacacionales de adaptacion pre escolar para que el servicio educativo sea

continuo

Ofrecer cursos vacacionales de adaptacion pre escolares los cuales estaria comprendidos
entre los segundos lunes del mes de Julio y hasta el Gltimo viernes del mes de agosto, en

horarios normales de atencién escolar.
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Ademas de los servicios de adaptacion pre escolar y escolar, los cudles seran dictados
por las profesoras parvularias de la institucion, se dictaran también clases de ludicas, como

deportes y arte, los cuales se dictaran de igual manera por los profesores de la institucion.
b) Crear cursos deportivos dirigidos a nifios y nifias por las tardes con el profesor de

educacion fisica.

La escuela cuenta con una infraestructura propicia para la practica deportiva infantil de
deportes tales como natacién e indor futbol, al contar con una cancha de césped sintético y una

piscina temperada que es adecuada especificamente para el aprendizaje de nifios.

Esta infraestructura ha sido utilizada en las mafianas para el uso de los estudiantes, pero en
las tardes no ha sido utilizada y por la inversién que ha sido relativamente alta, es un

desperdicio el no hacerle uso.

Es por eso que la propuesta de que el profesor de deportes de la escuela dicte cursos
permanentes en las tardes parece muy viable y ha sido tomado de buena manera por parte del

profesor y los padres de familia.
45.4. Politica4

Posicionar a la escuela Fray Vicente Solano en la mente de la ciudadania del canton

Cayambe
1.- Objetivo

Lograr que la ciudadania de Cayambe conozca la escuela Fray Vicente Solano y sus

ventajas competitivas en no menos de un 70%

2.- Estrategia

Crear material publicitario que permita captar la atencion de los clientes y posicionar el

mensaje de una educacion de calidad y calidez en medios convencionales y digitales
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a) Creacion de una Fan page en Facebook
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La intencion de crear una fan page en Facebook es en primer lugar involucrarse en el mundo

virtual al cual la sociedad ciertamente a ingresado.

Segun el estudio de mercado realizado un 33% de los padres de familia se han enterado de

los servicios de la escuela por ese medio, a pesar de habia sido manejado de manera empirica

con un perfil personal, por lo que limita las capacidades promocionales que Facebook ofrece.

La propuesta se basa en que el manejo de la fan page sea encargado al director de la escuela,

la misma red social.

en lo que ha responder mensajes y postear noticias al dia respecta, para lo que respecta a

publicidad, se lo realizard de manera mensual y de manera pagada, con programaciones desde

La direccion enlace de la pagina es: https://www.facebook.com/Escuela-Fray-Vicente-

Solano-1970632346534971/?modal=admin_todo_tour

Figura 26 Fan Page

I £ Escueta Fray vicente Solano Q @ voveamado mnicio  Buscar amigos

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda ~
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Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio Z
ik Megusta X\ Seguir 4 Compartir | -+ A Mas informacion

Eventos

Opiniones Educacion

v Vermés Responde a los mensajes nuevos

automaticamente -

Configura respuestas automaticas en Messenger (s Bortigu
Administrar promaciones para mejorar la experiencia de las personas que @

se ponen en contacto con tu pagina. Puedes

saludarias, compartir més informacion sobre tu Gestion de anuncios [>- C

Elaborado por: Jorge Maldonado

b) Creacion de un spot publicitario para Facebook

El spot publicitario propone proyectar un mensaje de confianza, calidad y seguridad y

mostrar al mismo tiempo las principales areas de infraestructura diferenciadoras de la


https://www.facebook.com/Escuela-Fray-Vicente-Solano-1970632346534971/?modal=admin_todo_tour
https://www.facebook.com/Escuela-Fray-Vicente-Solano-1970632346534971/?modal=admin_todo_tour
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competencia, mismo sport que debera durar 40 segundos, que seran distribuidos de la siguiente

manera.

Tabla 91 Distributivo Spot

TIEMPO ESCENARIO MENSAJE PARTICIPANTES
(segundos)
Imagen en movimiento  Escuela Fray Vos promocional
Vicente  solano, (nifia estudiante)
0.00-0.05 Sobre Todo
educamos con
amor
Piscina temperada En mi escuelita, Estudiante de Inicial uno,
0,05-0,10 me siento feliz, jugando con 3 nifios en la
porque me divierto piscina
Juegos infantiles Me siento Nifio de Inicial 2 jugando
0,10-0,18 contento  porque con 3 nifios y su profesora
me quieren
Aula de ingles Me siento alegre Nifio frente al pizarron en
porque aprendo el aula de inglés,
0,18-0,024 exponiendo con el
proyector
Toma de todos los nifios
Cancha de césped Aqui todos somos Nifia de 4to afio de bésica,
sintético buenos amigos, y jugando en circulo
0.24-029 queremos ser tus
amigos
Tomas multiples Contamos con
educacion Inicial y
Basica de primer
nivel
0,29-0,34 Servicio de bar
nutricionista y
trasporte puerta a
puerta.
Acercamiento de lacalle Direccion de la Vos promocional
0.34 - 0.40 pr_in_cipal 6 _ de escuela, ndmeros (nifia estudiante)
’ ' Diciembre, hacia la de contacto y los
entrada de la escuela esperamos

Elaborado por: Jorge Maldonado
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c) Crear un cronograma de publicacion mensual para la fan page de Facebook,

mediante la herramienta mailing chip

Tabla 92 Programacion redes sociales

@ Campaigns Templates Lists Reports

Nice work so far! = Draft

Escuela Fray Vicente Solano

Edit name

li l O ' To run Ads on Facebook or Instagram, you'll need to connect to a Facebook Page.

Audience
Vho would you like to reach?

New people Contacts

Find pecple who are similar to your
existing contacts

Reach people who've already
shown interest in your brand

State, City, or Zip/Postal Code

Elaborado por: Jorge Maldonado

Jorge

§ Help
Escuela Fray Vicente Solano
Finish later
Connect Facebook Budget $5.00
Due now $5.00

Your account doesn't have any billing
information

Custom audience

Add a payment methed

Use demagraphic and interest
keywords to define your audience

d) Creacion de material fotogréafico y material multimedia de imagen para ser publicado de

manera mensual en la fan page de Facebook.

La fan page de Facebook creada por la escuela deberd mostrar contenido multimedia que

sea atractivo para los usuarios clientes y potenciales clientes, por lo que se propone contratar a

la empresa publicitaria Digital Ads para que realice este trabajo.

Medios Convencionales

a) Creacion de una cufia para que sea pasada por la radio Inti Pacha la una radio Inti

Pacha FM local

El audio a pasarse por la radio tendra una duracion de cuarenta segundo, y sera el mismo

audio que se utilizé para el spot de Facebook



b) Elaboracion de vallas publicitarias

Figura 27 Valla

Figura 28 Flyers Afiche

c) Activaciones BTL

€scuclaldciEducacionilniciallyBasical

FRAY WD@@@T@ S@G@@@

Elaborado por: Jorge Maldonado

ESCUELA DE EDUCACION INICIALY RASICA

ARNAVICENTEISOINNG,
MATRICULAS
ADBIERTAS

& -ISCINATEMPERADA
< (NRORNTORIONE INGIES

“F ’3 1.comeuincion
" cancHnsinTenic
$50

inicinl x -
EDC. RASICA : ﬁ@ n 'ﬂ@

INEER09 855504671 2827861851

Elaborado por: Jorge Maldonado
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Solicitando un permiso a la alcaldia un permiso para para realizar publicidad en espacios

publicos, la intencion de la propuesta es de que en el parque mas grande de Cayambe llamado

parque Yaznan donde hay una gran concurrencia de familias que van con sus nifios a los juegos

del lugar instaurar una carpa ofreciendo caritas pintadas gratis y/o carteles con dibujos para

que los nifios pinten.
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Al mismo tiempo que se capta la atencion de los nifios, se informa a los padres de familia a
través de fotografias y de tripticos sobre el servicio educativo y se ofrece talonarios de

descuento en uniformes.

455. Politicab

Incrementar el nimero de padres de familia clientes en la Institucion educativa

1. Objetivo

Cubrir en el siguiente afio lectivo el 90% de la capacidad de admisién de alumnos en la

escuela

2. Estrategias

Estrategia de Servicio

Estrategia de Precio

Estrategia de Plaza

Estrategia de Promocion Publicidad

3. Tacticas

Servicio

a) Capacitacion de personal docente y administrativo

b) Inclusion de servicio de natacion sin costo adicional en la pension mensual

Plaza

a) Inclusion del Croquis ubicacion de la escuela en toda la publicidad impresa.
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Figura 29 Croquis

T T
4

AVENIDA RO,

' . . HOSPITAL RaUL

CALLE 6 DE DICIEMBRE

!
!

i

Elaborado: Jorge Maldonado

b) Inclusién de la Ubicacidn de la escuela en google maps

Figura 30 Google maps FVS

i Iniciar sesion

= UEPFVS Q | X |« © wecanica Pantera

9 Unnamed Rd,Cayambe, Cayambe
. 098 555 0464
@ Reclamar esta empresa

SUGERIR UN CAMBIO
Anadir la informacion que falta @

(@ Adadir horario
@  adadi sitio web
,LIEPFVS

Afadir una foto Q
Hospedaje El Descanso

Resumen de resefias
4! 4 ! Gooale

Fuente: Google maps Elaborado por: Jorge Maldonado

W st

@l o+l
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Precio

a) Descuentos en servicios adicionales y uniformes para padres de familia que tengan

mas de un ano lectivo en la institucion

Los descuentos seran del 10% al 30%, empezando con 10% el primer afio consecutivo, 20%

el segundo y 30% desde el tercer afio en adelante. EI mismo valor para los 2 servicios.

b) Descuentos para padres que se matriculen antes de las fechas especificas de

matriculacion

El objetivo es generar un incentivo para que los padres de familia se matriculen antes del
periodo de matriculas convencionales, si es posible al terminar el afio lectivo, los descuentos

variaran de la siguiente manera en la matricula:
Al terminar el afio lectivo escolar Junio  25%
Hasta la segunda semana de Julio 15%
La Gltima semana de julio 10%
c) Medias becas estudiantiles para un nifio si son tres hermanos los que estudian en la
institucion
Ofrecer como paquete promocional un descuento del 50% a uno de los hermanos si estudian
mas de 2 en la institucion, bajando la matricula pension mensual de 50 a 25 dolares.
Promocion

a) Participacion en Ferias estudiantiles

La participacion en ferias estudiantiles organizadas por otras instituciones o por el distrito
educativo, mostrando el contenido de la participacion en Facebook, y llevando publicidad de

la escuela cuando sea adecuado.
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b) Organizacion de Casas Abiertas

Las casas abiertas seran con el objetivo de que los padres de familia puedan ver el avance
que han tenido su hijo en la escuela con experimentos novedosos y que llamen la atencion,
también se invitaran a otras escuelas y sus padres de familia para que puedan comparar la

calidad de la educacion y la infraestructura.

De tal manera se realiza un marketing directo acompafiado de publicidad impresa.

c) Entrega de adhesivos promocionales para los autos de los padres de familia de la
institucion.
El objetivo es que los padres de familia sientan una identificacion con la escuela y que las

otras personas puedan verlo, propiciando una conversa y un marketing boca a boca.



4.6. Hojade revision

Tabla 93 Hoja de revision
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Estrategia

Objetivo: Modificar la identidad corporativa de la escuela utilizando herramientas de

marketing que permitan que la finalizar el afio escolar sea reconocida y aceptada por

al menos 75% de padres de familia.
Actividades

Responsables

Definir los colores corporativos de la Director de la escuela Fray Vicente Solano

Institucidn y su significado

Definir el Iso logotipo de la institucion y su
slogan

Actualizacion de la Mision Vision y
Valores y principios corporativos de la
Institucion

Definir Tipografia y papeleria de la
Institucion

Mostrar a través de impresiones los
elementos principales de la identidad
corporativa de la Institucion educativa
Disefio y actualizacion del mural frontal
de la institucion

Observaciones

El encargado de supervisar sera el director, pero todos empleados de la institucion

deben colaborar para g se cumpla, debe supervisarse que se haga de una manera

eficiente para que no haya desperdicio de recursos

Grado de Cumplimiento: 80%

Director

Escuela Fray Vicente

Elaborado por: Jorge Maldonado

4.7.  Inversion de la Propuesta

Las actividades a desarrollarse van a tener un valor monetario el cual debe ser presupuestado

de la siguiente manera:



4.7.1.

Inversion Politica 1

Cuadro de Inversién

Tabla 94 Inversion politica 1
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Descripcion Cantidad Precio Precio total(USD)
unitario(USD)

Creacion de los 5 50
elementos de la

identidad corporativa

Impresion en forros de 1320 0,06 79,20
cuadernos y libros

Disefio y pintura del 1 30 30
mural principal

TOTAL 159,20

Elaborado por: Jorge Maldonado
Politica 2

Tabla 95 Inversion Politica 2

Descripcion Cantidad Pr(_acio_ Precio total(USD)

unitario(USD)

Capacitacion del 2 60 120
personal

administrativo

Capacitacion de 2 10 20
docentes por socios

estratégicos

Creacion de CRM 1 0 0
Creacion de registro 1 0 0
General de solucion de

problemas

Creacion de 1 40 40
Formulario y colocar

buzén de sugerencias

Creacién de grupos de 2 0 0
WhatsApp entre

padres de familia,

docentesy los padres de

familia

Mantener las reuniones 10 0 0
mensuales con los

padres de familia

Implementacion de un 1 3000 3000
Psico6logo educativo

TOTAL 3180

Elaborado por: Jorge Maldonado



Politica 3

Tabla 96 Inversion politica 3
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Descripcion

Cantidad

Precio
unitario(USD)

Precio total(USD)

Crear curos
vacacionales de
adaptacion pre escolar
para que el servicio

educativo sea continuo

Crear cursos
deportivos dirigidos a
nifos y nifias por las
tardes con los
profesores de arte y
educacion fisica.

Total

1

400

400

400

400

800

Elaborado por: Jorge Maldonado



Politica 4

Tabla 97 Inversion politica 4

236

Descripcion Cantidad Precio Precio total(USD)
unitario(USD)

Creacion de una Fan Page 1 50 50

de la Institucion

Creacion de grupos de 1 0 0

WhatsApp entre docentes,

padres de familia vy

administrativos

Creacion de un spot 1 50 50

publicitario para difundirlo

en Facebook

Crear un cronograma de 1 20 20

programacion para

publicaciones en Facebook

con fotografias e imagenes

que muestren mensajes

acordes al mensaje de la

institucion. Mailing Chip

Creacién de una cufia para 1 90 90

la radio local

Elaboracion de vallas 4 20 80

publicitarias

Flyers 1000 0,05 50

Activaciones BTL 10 10 100

Disefio e impresion de 1000 0,08 80

tripticos

Total 560

Elaborado por: Jorge Maldonado



Politica 5

Tabla 98 Inversioén Politica 5
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- Cantidad Precio Precio total(USD)

Descripcion o
unitario(USD)

Inclusion de un croquis de 1 0 0
ubicacion en toda la publicidad
impresa
Colocacion de la ubicacion de la 1 0 0
escuela en lugares de google maps
Descuentos en servicios 140 10 1400
adicionales y uniformes para
padres de familia que tengan mas
de un nifio y/o los mantengan por
mas de un afio lectivo en la
institucion
Descuento para padres de familia 60 10 600
gue paguen la matricula de su nifio
antes en los dias especificos de
matriculacion.
Medias mecas estudiantiles para 20 25 500
un nifio si son tres hermanos los
gue estudian en la institucion
Participacion en Ferias 6 0 0
estudiantiles
Organizacion de casas abiertas 6 0 0
Calcomanias para autos de los 220 0,10 22
padres de familia.
Total 2522

Elaborado por: Jorge Maldonado
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4.7.2.  Presupuesto Total

Tabla 99 Inversion Total Politicas

Politica Costo
Politica 1 159,20
Politica 2 3180
Politica 3 800
Politica 4 560
Politica 5 2522
TOTAL 7221

Elaborado por: Jorge Maldonado
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4.8. Cronograma de actividades
Actividad ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JUL AGOSTO SEPT OCT NOV DIC
semana 1 3 4 1 2 4 2 3 41 3 4 23 4 2 3 4 3 4 1 2 3 4 2 3 4 2 3 4 23 4 12 3
Definir colores
corporativos X
Definir Iso Logo y su
slogan X
Actualizar  mision,
vision 'y principios X
corporativos
Definicion de
tipografia X
Definicion de
papeleria X
Impresion de forros x
con identidad
corporativa
Disefio y pintura de
mural X
Capacitacion de

2, X X
atencion al padre de
familia

- X X
Creacion de un CRM X
Creacion de registro

X X
general de X
soluciones
Formulario y Buzén X
de Sugerencias
Creacion de
WhatsApp X
Mantener reuniones X X X
X X X X

mensuales X X
Implementar X
Psicologia Infantil
Creacion de cursos X X X X X
vacacionales X X
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Creacion de cursos
permanentes
deportivos

Creacion de una fan
page

Creacion de un Spot

Creacion de campafia
en MailingChip
Creacion de material
Fotografico para
redes sociales
Creacion de una cufia
radial

Elaboracion de vallas
publicitarias

Activaciones BTL

Inclusién de natacion
sin costo adicional
Inclusion de Croquis

en publicidad
impresa

Inclusibn  de la
Ubicacion para
Google maps
Descuentos en
servicios adicionales
Descuentos en
matriculas por

matricula anticipada
Inclusién de medias
becas

Participacion en
ferias Estudiantiles
Organizacion de

casas abiertas
Adhesivos para autos
de padres de familia

Elaborado por: Jorge Maldonado



CAPITULO V

5. ANALISI ECONOMICO Y FINANCIERO

5.1. BALANCE GENERAL

ESCUELA DE EDUCACION INICIAL Y BASICA

FRAY VICENTE SOLANO

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

ACTIVOS 351849,56 PASIVOS 12670

ACTIVOS CORRIENTES 9185 PASIVOS CORRIENTES 1890

CAIA 6545 Documentos por pagar 11760

BANCOS 640 Cuentas por pagar 640

DOCUMENTOS POR COBRAR 1770 proveedores por pagar 270
230 PASIVOS NO CORRIENTES 0

CUENTAS POR COBRAR

ACTIVOS NO CORRIENTES ~ 54266456 PATRIMONIO

EDIFICIO 165436 Capital Social 349959,56
TERRENO 117557,56

BIENES INMUEBLES 34563

VEHICULO 8200

BIENES MUEBELES 16908

TOTAL ACTIVOS 351849,56
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5.2. ESTADO DE RESULTADOS

ESCUELA DE EDUCACAION INICIAL Y BASICA

FRAY VICENTE SOLANO

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

ESTADO DE RESULTADOS

VENTAS 95438
COSTO DE VENTAS 38832
UTILIDAD BRUTA 56606

GASTOS DE ADMINISTRACION 4200
GASTO DE VENTAS 720

UTILIDAD DE LA OPERACION 51686

GASTOS FINANCIEROS 9983
INGRESOS FINANCIEROS 44
OTROS INGRESOS 0
OTROS EGRESOS 0

UTILIDAD DEL EJERCICIO 41747
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5.3.  ANEXOS

5.3.1. GASTOS DE VENTAS

GASTO DE VENTAS

i TIEMPO VAL INCREMENTO
TACTICA
OR VENTAS %
Impresion de forros con identidad ago-18 79,2 0,2
corporativa
Disefio y pintura de mural mar-18 30 0,2
Capacitacion de atencion al padre de jul-18 120 0,2
familia
Formulario y Buzon de Sugerencias mar-18 40 1
Creacidn de una fan page mar-18 50 1,5
Creacién de un Spot jun-18 50 1,5
Creacion de campafia en jun-18 jull8 ago- 20 0,5
MailingChip 18 sep-18
Creacion de material Fotografico jun-18 jull8 ago- 50 0,1
para redes sociales 18 sep-18
L _ jun-18 jull8 ago- 270 1
Publicacion cufia radial
18 sep-18
y L jun-18 jull8 ago- 80 0,4
Elaboracion de vallas publicitarias
18 sep-18
o ultimo sabado de 100 1
Activaciones BTL
cada mes
L _ o al final de cada O 0,4
Participacion en ferias Estudiantiles ]
quimestre
Organizacion de casas abiertas nov-18 mar-19 0 0,4
Adhesivos para autos de padres de sep-18 22 0,2
familia
TOTAL 8,6

Anélisis
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En lo correspondiente a las tacticas que incurriran en gastos de ventas, en su mayoria gastos
publicitarios se espera que la inversion de novecientos once dolares con veinte centavos
($911,2) alcance un incremento en ventas en unos ocho puntos 6 por ciento 8,8% lo que
corresponderia a 16 alumnos lo que en ingresos por pension mensual y matricula alcanzaria

8000 dolares al afio.

Las estrategias y sus tacticas se fundamentan en el objetivo inicial de fidelizar a los padres
de familia que se encuentran actualmente en la Institucion fortaleciendo su imagen corporativa

y mejorando el servicio educativo y atencion a los padres de familia.

Las tacticas tienen fundamento también en el objetivo inmediato en importancia el cual es
llegar a otros potenciales clientes para lo cual se plantea realizar diferentes actividades

publicitarias, las cueles fueron recogidas del estudio de mercado realizado.

5.4. OTROS INGRESOS - EGRESOS

OTROS INGRESOS EGRESOS

TIEMPO VALOR Valor INCREMENTO
ESTRATEGIA
egreso Ingreso  VENTAS %
Creacion de cursos jul-18 ago-18 400 2400 1,5
vacacionales
TOTAL 400 2400 3

Elaborado por: Jorge Maldonado
Analisis
Entre los principales problemas detectados en el analisis situacional y el estudio de mercado

fue el hecho de que se perdian los nifios especialmente de educacidn Inicial y de los primeros

niveles de educacion basica por que no existia una continuidad a lo largo del afio, por lo que
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acudian a otras Instituciones educativas. Por lo que entre las tacticas a aplicarse con el objetivo
fundamental de que los nifios permanezcan en la Institucion despues de terminado el periodo
escolar por lo que aprovechando la infraestructura y los docentes de la escuela se ha propuesto

crear cursos vacacionales y permanentes en la Institucion.

Con la Téctica aplicada se espera tener un crecimiento de un 9% lo que representa a 17
alumnos cifra que, en el afio, representaria 9010 ddlares de incremento en ventas, entre

matricula y pensiones.

5.4.1. Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

TIEMPO VAL INCREMENTO

ESTRATEGIA OR VENTAS %
Definir colores corporativos feb-18 10 0,1
Definir Iso Logo y su slogan feb-18 10 0,1
Actualizar  misién,  visibn y feb-18 10 0,1
principios corporativos
Definicidn de tipografia feb-18 10 0,1
Definicion de papeleria feb-18 10 0,1
Creacion de un CRM JllgHS ago-18 sep- 0 13
Creacion de registro general de mar-18 ajun-19 0 1,4
soluciones
Creacion de WhatsApp mar-18 0 1

. ultimo viernes de 0 1,3
Mantener reuniones mensuales

cada mes

Implementar Psicologia Infantil sep-18 3000 1.4
Inclusion de natacion sin costo mar-18 0 0,1
adicional
Inclusiéon de Croquis en publicidad ago-18 0 0,3
impresa
Inclusion de la Ubicacion para feb-18 0 0,3
Google maps
Descuentos en servicios adicionales  sep-18 1400 1,6
Descuentos en matriculas por sep-18 600 1,8
matricula anticipada
Inclusién de medias becas sep-18 500 1,1

total 5550 10,7
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En lo que respecta a Gastos Administrativos se estima hacer una inversion de 5550 entre
gastos para definir y posicionar la identidad corporativa de la Institucion y mejorar la atencion
al padre de familia, con lo que se espera tener un incremento del 10, 7 % en ventas lo que
representa 18 nifios que a su vez entre matricula y pensiones mensuales representaria en dinero

9540 dolares al afio.

5.4.2. CRECIMIENTO ESTIMADO TOTAL

CRECIMIENTO TOTAL

GASTO DE VENTAS 8,6
OTROS INGRESOS 9,5
GASTOS ADMINISTRATIVOS 10,7

TOTAL 28,8
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5.5.  Proyecciones

55.1.  Proyeccion Balance General 2018

ESCUELA DE EDUCACION INICIAL Y BASICA

FRAY VICENTE SOLANO

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

ACTIVOS 464335,56 PASIVOS 1890
ACTIVOS CORRIENTES 15671 PASIVOS CORRIENTES 12670
CAJA 8145 Documentos por pagar 11760
BANCOS 5526 Cuentas por pagar 640
DOCUMENTOS POR 1770 proveedores por pagar 270
COBRAR

230 PASIVOS NO O

CUENTAS POR COBRAR
CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES 453664,56 PATRIMONIO

265436 Capital Social 464335,5

EDIFICIO
6

TERRENO 117557,56
BIENES INMUEBLES 34563
VEHICULOS 19200
BIENES MUEBELES 16908

4643359,5

TOTAL ACTIVOS 6
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5.5.2.  Proyeccion afio 2018 Estado de Resultados

ESCUELA DE EDUCACAION INICIAL Y BASICA
FRAY VICENTE SOLANO
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018
ESTADO DE RESULTADOS

Detalle 2017 20182018
Ventas 95438 122.924
Costo de Ventas -38.832 -38.832
Utilidad Bruta 56.606 84.092
Gastos de Administracion -4.200 -9.750
Gastos de Ventas -720 -1.631
Utilidad de Operacion 51.686 72.711
Gastos Financieros -9.983 -9.983
Ingresos Financieros 44 354

Diferencia de Cambio (neta) - -

Otros Ingresos - 7.200
Otros Egresos - -2.800
Resultado del Ejercicio 41.747 67.482

5.5.3.  Analisis de las Proyecciones

Las proyecciones tanto del Balance General como del Estado de resultados reflejan un

incremento en riqueza de la escuela a partir de la implementacion del plan



5.6. Indicadores Financieros

5.6.1. Liquidez
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Liquidez

Detalle 2017 2018

Capital de trabajo 10.000 15.000
Capital de trabajo neto 10.671 15.671
Ratio corriente 0,72 1,23
Prueba acida 0,72 1,23
Relevancia Activo Corriente 72,00% 1,23%

Anélisis Costo / Beneficio

B/C: Utilidad del Ejercicio / Inversion

B/C: 49.030,44 / 7.221

B/C:5.78

Es decir que la Escuela de Educacion Inicial Fray Vicente Solano por cada $1 dolar de

inversion en el presente plan recibird 5 dolares con 78 centavos.

Retorno de la Inversién

Roi: (Utilidad antes de impuestos — plan de marketing) / Plan de marketing

Roi: (41.675,91— 7.221) / 7.221

Roi: 3.77

El resultado que se obtiene dice que por cada ddlar que se invierta, el retorno de la inversion

sera de 3 dolares con 77 centavos, por lo cual es de vital importancia implementar el plan de

marketing propuesto.
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CONCLUSIONES

La principal fortaleza de la escuela Fray Vicente Solano es la infraestructura de su
propiedad sonde se desenvuelve la labor educativa

Las amenazas que se presentan en el entorno de la escuela Fray Vicente Solano a mediano
y corto plazo.

De los datos recopilados de los actores de la escuela se detecté como debilidades la falta
de comunicacion entre si.

En los padres de familia de la escuela existe un nivel de satisfaccion del 64% al estar
conformes la educacion que reciben sus hijos.

En el canton Cayambe existe demanda insatisfecha de cupos de escolaridad inicial y basica,
al tener sobre poblamiento en las aulas especialmente en la institucién fiscal.

La principal propuesta de innovacion tanto de padres de familia como de la colectividad es
la prestacion de servicios extracurriculares.

La escuela Fray Vicente Solano tiene un posicionamiento positivo en la colectividad del
canton Cayambe.

La aplicacién de un plan de marketing es necesario para cubrir en mayor porcentaje la
oferta educativa de la escuela Fray Vicente Solano.

La propuesta expuesta es viable desde el punto de vista financiera en tanto el retorno de

inversion se proyecta positivo en un 34%.
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RECOMENDACIONES

Mantener politicas de mejora continua en la prestacion del servicio educativo y atencion
los padres de familia, que puedan ser medidas y evaluadas mediante el cumplimiento de
pardmetros establecidos.

Mejorar los canales comunicacionales entre los actores de la comunidad educativa de la
escuela.

Definir la identidad corporativa de escuela Fray Vicente Solano, y crear herramientas
mercadoldgicas que permitan que los actores conozcan los principales elementos.

Crear servicios alternativos que permitan que no se corte el servicio por el ciclo escolar y
puedan los estudiantes tener alternativas de permanencia en la institucion.

Diversificar los canales de promocion y comunicacién de la oferta educativa de la escuela
a la colectividad.

Mantener el seguimiento a un plan de marketing a través de responsables directos y una

asignacion presupuestaria para el mismo.
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ANEXO 1

Entrevista al Director.

Desarrollo de la entrevista

1. Mencione cuales son las instituciones que avalan el funcionamiento de su escuela, y si

cumple usted con toda la normativa regulatoria y reglamentaria vigente

La escuela de educacién inicial y basica tiene como ente regulador al Ministerio de
Educacidn a través del Distrito educativo Zona 2 y cumple con toda la normativa legal vigente,
ademas por el servicio de bar se ve también regulada por la agencia de regulacion sanitaria y
ambienta (ARSA) entidad con la cual se tiene los permisos al dia, asi como con los bomberos

que son quienes controlas los aspectos referentes a seguridad.

2. ¢Cudl cree usted que sean los factores determinantes a la hora de realizar la

negociacién con sus clientes?

Cuando se hace la negociacién con los padres de familia el principal factor a discutir es por
el precio del servicio, pero los costos son fijos pues son los fija el distrito educativo y no pueden
ser modificados en todo el afio lectivo aprobado, es entonces donde entra en juego los servicios

adicionales que presta la Institucion.

3. Mencione como se fija precio que pagan los padres de familia por el servicio educativo

El precio es fijado a través del distrito educativo de acuerdo a la infraestructura,
cumplimiento de la normativa, y amplitud del servicio que se brinda todo esto sustentado a
través de una matriz diagnodstica emitida por la institucion vy verificada por la entidad
reguladora. El acuerdo ministerial de precios de matricula y pension mensual es actualizado

cada afio
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4. ¢Cree usted Los clientes cuentan con toda la informacion necesaria para tomar la
decision de formar parte de su institucion? ¢Por qué medios usted comunica su oferta

educativa y de servicios?

La informacion que obtienen los padres de familia en su mayoria es a través de
recomendaciones de otros padres de familia que estan la ocupando los servicios de la

Institucion.

Nada mas en época de matriculas se realiza publicidad por medio de rétulos, pancartas y
hojas volantes que son distribuidos en los lugares de Cayambe donde se tiene mayor trafico de

personas, como es el parque central, el mercado, la plaza dominical entre otros.

Se suele también hacer publicidad en medios convencionales como lo es la radio inti pacha

y por el canal de televisién local, de igual manera nada mas en época de matriculas.

Se maneja ademas un perfil personal de Facebook manejado por el Director.

5. ¢Tienen los padres de familia a través del Comité Central la capacidad de hacer

imposiciones administrativas en la Escuela?

En la actualidad a la directiva de padres de familia se la denomina como Comité de Apoyo
y no tienen ninguna influencia en decisiones administrativas, mas, sin embargo, tienen la
facultad de ocupar el espacio fisico de la escuela para realizar actividades que sean de beneficio

para los nifios de la institucion.

6. ¢Los precios que usted maneja por brindar su servicio como los compara con la

competencia directa que identifica en el sector?

Las resoluciones de costos que emite el distrito educativo son de caracter publico, como
todos los registros estadisticos, asi que podemos conocer sobre ello y tenemos la siguiente

informacion:
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Precios de Instituciones Educativas competidoras

INSTITUCION EDUCATIVA MATRICULA PENSION
Escuela de Educacion Inicial y Basica Fray Vicente Solano 35 55

Escuela de Educacion Inicial y Basica Russconi carmelina 35 60
Escuela de Educacion Inicial y Bésica Ejército de salvacion 30 60
Escuela de Educacion Inicial y Basica Thomas Russell 70 120

CIBV Rey Salomén 50 75

Fuente: Director escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

7. Tomando a su personal docente como proveedor del servicio que usted oferta, ¢cual
usted cree que son los factores mas determinantes para tomar la decisién de contar

con sus servicios?

La institucion cuenta con 14 docentes, de los cueles por o menos la mitad ha trabajado en
la institucién por mas de 5 afios, asi que conocen la realidad de la escuela y su manera de
trabajar. El principal punto de discusion es sobre el factor econdémico, pues la escuela adopta
la figura de contrato laboral de jornada parcial permanente que es absolutamente legal, puesto
que nada maés laboran por 4 horas diarias que dura la jornada educativa las misma que es
complementada con las horas de profesores de areas especiales. La Gltima palabra sin embargo
la tiene la institucion a través de su director, puesto que la oferta laboral de docentes es muy

grande y se puede escoger de quienes se ajusten a las condiciones de la escuela.

8. ¢como usted analiza su situacion en costos de personal y administrativo en relacion a

su competencia?

La relacion entre los directores de las instituciones educativas del sector es muy cordial, por

lo que se puede hablar de temas como este, cuando conversamos sobre el pago a docentes y
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administrativos no existen demasiadas variaciones, puesto que el Ministerio de Relaciones

Laborales pone una base fija de pago y esa la tomamos como referencia.

9. Cree usted que exista la posibilidad de que puedan ingresar nuevos competidores

directos en su sector

Debido a las condiciones del sector, es decir que existen en una radio de 12 manzanas 5
Instituciones Educativas prestando los mismos servicios donde antes eran 8 y 3 tuvieron que
cerrar, hace prever poco posible gque se abra otra institucion ademas de que se necesita contar
con una infraestructura para aquello y no se avizora alguna en construccion ni tampoco se ha

informado que se esté solicitando algun permiso en el Distrito educativo.

10. Usted piensa que negocios que ofrecen servicios parecidos puedan afectar a su
establecimiento, negocios tales como; guarderias informales, institutos donde se oferta

EGB acelerada entre otros

Hace no mas de 5 afios existia en nuestra parroquia varias casas que ofrecian el servicio de
cuidado de nifios, para los hogares en donde trabajaban los 2 progenitores, a breves rasgos se
puede decir que existian alrededor de 5 a 7, pero con el paso del tiempo han ido desapareciendo
por la oferta de educacion Inicial gratuita por parte del Gobierno, por la apertura de mas

escuelas de Educacion Inicial, y por el cierre de las mismas al ser ilegales

11. Al momento de conversar con los padres de familia cuales son las principales

sugerencias que le hacen para la mejora de la calidad de su servicio

Entre las sugerencias mas recurrentes que he recibido como director con mas recurrencia
tenemos, tienen que ver directamente con el servicio que prestamos asi, por ejemplo; el de
poner mas énfasis en asignaturas complementarias tales como computacion e inglés, donde se

hacen sugerencias sobre todo con la metodologia que se emplea, para lo cual se han tomado las
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que son viables y las que no pues se han dado las respectivas explicaciones de porque no se

pueden cumplir.

En los administrativos se nos ha recomendado el tener una mejor imagen y mayor orden en

la oficina donde se realizan los tramites de pago y otros tramites.

Se ha recomendado también el uso de nuevas tecnologias para €l envio de informacion que
respecte a los avances que los nifios tienen y sobre comunicados de las escuelas y del distrito,
puesto que hasta el momento se ha manejado las notas fisicas, pero en algunas ocasiones se

pierden en el camino y no llegan al padre de familia.

12. ¢ Tiene usted una identidad corporativa bien definida, es decir un iso logo tipo,

eslogan, colores corporativos, una mision y vicios definidas etc.?

Cuando se hace el proyecto educativo institucional para solicitar el permiso se definen la
mision, vision y valores y principios de la institucion, los mismos que son ratificados cada afio
que se renueva el PEI, es decir que ciertamente existen, pero no son conocidos por la gran
mayoria de padres d familia e incluso por los docentes, aunque lo que dice en letras, tratamos
de que sea mas bien representado en las acciones y la manera de trabajar y que sea con eso con

lo se identifique el padre de familia.

13. ¢ Como usted maneja el aspecto administrativo?

El aspecto administrativo es desempefiado por la esposa del director y es quien se encarga
de llevarlo a cabo, lo hace de manera empirica pues no ha tenido estudios para aquello, pero

con el trabajo ya de 5 afios en el area ha hecho que se lo haga de una manera satisfactoria.
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14. ;Usted realiza acciones publicitarias o de mercadotecnia? ¢Tiene un

presupuestoasignado especialmente para eso?

La publicidad nada mas se realiza en época de matriculas con vallas y volantes en lugares
donde la gente tiene mayor afluencia, también en esa época se ocupan lo que es los medios de
comunicacion masivos locales como radio y television para hacer conocer nuestra oferta

educativa.

Otro método de publicidad es nuestro perfil de Facebook el cual se actualiza contantemente
con fotografias de nuestras actividades méas destacadas, actualizado por mis hijos o las

profesoras que manejan estos instrumentos digitales.

Sin embargo, no se tienen una asignacion de dinero especifica para marketing o publicidad.

15. Como usted maneja el tema de atencion al cliente y padres de familia, ¢existe

capacitacion o lineamientos para este aspecto?

Desde la direccion la atencién al padre de familia se la hace de manera cortés tratando
siempre de solucionar los problemas que tenga con el servicio que se presta tanto educativo

como administrativo, sin que se tenga disefiado ningiin manual que rija esta convivencia diaria.

16. ¢Cual o cuales usted considera podrian considerarse como ventajas competitivas de

su establecimiento en relacion con a la competencia?

La principal ventaja que tenemos frente a otras instituciones es nuestra infraestructura que
ademas de ser propia cuenta con una piscina temperada, una chancha sintética, y areas de
esparciendo y juego amplias y comodas, con lo que no cuentan las otras instituciones

educativas competidoras.
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Ademaés del contacto que se tiene permanente con los padres de familia desde la
administracién para solucionar problemas de una manera més efectiva y crear un vinculo con

los padres de familia.

17. ¢De las instituciones educativas particulares de su sector cree usted que tengan una

ventaja competitiva con referencia a usted? Usted piensa que podria mejorarlo

La desventaja mas considerable es que 2 de nuestros principales competidores tienen
convenios internacionales los cuales hacen aportes anuales a las instituciones,

proporcionandoles de un ingreso adicional con el cual nosotros no contamos.

18. Como ha sido el comportamiento que ha tenido la institucion con respecto al

incremento o disminucién de namero de nifios en los ultimos 5 afios
El nimero de nifios que hemos tenido en los ultimos 5 afios ha sido el siguiente:

Alumnos matriculados por afios

Afo lectivo(matriculados) Inicial Bésica
2013 55 103
2014 64 121
2015 75 142
2016 72 135
2017 67 118

Fuente: Director Escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

Donde en los ultimos 2 afios a diferencia de los anteriores hemos tenido un decrecimiento

en el nimero de nifios

Hemos detectado que una gran parte de los nifios que han salido de la institucion han ido a
otras particulares, en su gran mayoria por pequefios problemas que no fueron solucionado
durante el afio lectivo, pero la mayoria van a instituciones gubernamentales por las facilidades

economicas.
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19. ¢ Como usted maneja las relaciones con docentes y padres de familia?

Desde la direccion y administracion las relaciones con los padres de familia son de respeto
y consideracién y en su gran mayoria tenemos relaciones de amistad especialmente con los que

llevan varios afios con nosotros.

Se mantienen una comunicacién directa para poder solventar los problemas que puedan

tener.

20. Detalle su némina de personal de trabajo

Educadores con los siguientes antecedentes:

Nomina de Trabajadores Escuela Fray Vicente Solano

trabajador Nivel/ Area Afios en la Inst. Nivel Titulo Edad
Lourdes Reinoso Inicial 1 6 Tecnoldgico 26
Alba Sanchez Inicial 1 6 Tecnoldgico 24
Jenny LoOpez Inicial 2 5 Tecnoldgico 32
Tatiana Farinango  Inicial 2 6 Tecnoldgico 27
Nathalia Monteros  Primero EB 3 Tecnoldgico 33
Margarita Morales Segundo EB 4 Tecnoldgico 38
Johana Chico Tercero EB 5 Tecnoldgico 41
Rosmary Paz Cuarto EB 4 Tecnologico 28
Mara Quiche Quinto EB 3 Tecnoldgico 49
Mary Flores Sexto EB 1 Universitario 42
Willans Maldonado Séptimo EB 10 Universitario 50
Jorge Toro Inglés 1 Universitario 23
Pablo Abalco Ed. Fisica 1 Universitario 25
Carlos Vaca Artes 10 Universitario 46
Veronica ) _

Rodriguez Secretaria 1 Bachiller 42
Rosa Cuascota Aseo 10 Primaria 23
Narcisa Mejia cocina 1 primaria 54
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ANEXO 2
ENCUESTA A DOCENTES DE LA ESCUELA FRAY VICENTE SOLANO

Objetivo: determinar cueles son los puntos de vista de los trabajadores entorno a la situacion

actual de la Escuela de Educacion Inicial y Basica FRAY VICENTE SOLANO
Marque con una x en la respuesta que crea conveniente
1.- Cual es el &rea en la que usted se desempefia
Docente de aula
Docente de asignaturas especiales
Personal de Servicio
Personal Administrativo

Resultados Pregunta 1 Encuesta a Trabajadores de la Escuela F.V.S.

AREA DE TRABAJO N° %

docente de aula 11 65%
Docente de asignaturas especiales 3 18%
personal de servicio 2 12%
personal administrativo 1 6%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado
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2.- cuantos afos trabaja en la institucion
Menosde 1 afiola3 afios 4a6afios 7a9afios 10 afios

Respuesta pregunta 2 Encuesta a Trabajadores escuela F.V.S.

ANOS DE TRABAJO F %

menos de 1 afio 3 18%
De 1 a 3 afos 5 29%
De4ab 5 29%
7 a9 afos 3 18%
10 afios 1 6%
TOTAL 17 100%

3.- Siento que existe una total apertura para opinar y hacer observaciones en el

desempefio de las actividades educativas y administrativas de la Escuela FVS
Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo

Respuesta pregunta 3 encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

EXISTE APERTURA PARA

OPINAR v
Muy de acuerdo 13 76%
De acuerdo 2 12%
Neutral 2 12%
Poco de acuerdo 0 0%
Nada de acuerdo 0 0%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

4.- Cuento con todas las herramientas necesarias para desarrollar de manera 6ptima

mi trabajo.

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo
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Respuesta pregunta 4 Encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

CUENTO CON LOS

MATERIALES NECESARIOS v
Muy de acuerdo 10 59%
De acuerdo 4 24%
Neutral 3 18%
Poco de acuerdo 0 0%
Nada de acuerdo 0 0%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

5.- existe un buen ambiente de trabajo con mis compafieros y con los padres de familia
Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo

Respuestas pregunta 5 encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

CREO QUE EXISTE UN BUEN
AMBIENTE LABORAL

%

Muy de acuerdo 13 76%
De acuerdo 4 24%
Neutral 0 0%
Poco de acuerdo 0 0%
Nada de acuerdo 0 0%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

6.- De acuerdo a mi preparacién y capacidad creo que recibo una justa remuneracién

econdmica y moralMuy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo

Respuestas pregunta 6 Encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

CONFORMIDAD CON LA
REMUNERACION

F %

29%
47%
18%
6%
0%

Muy de acuerdo
De acuerdo
Neutral

Poco de acuerdo

o B W o u

Nada de acuerdo

TOTAL 17 100%
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7.- Me siento identificado con los valores y principios institucionales, asi como la misios

y vicios de la Escuela FVS
Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo
No conozco

Respuestas pregunta 7 a trabajadores de la escuela F.V.S

IDENTIDAD CON LA

INSTITUCION i %
Muy de acuerdo 7 41%
De acuerdo 2 12%
Neutral 0 0%
Poco de acuerdo 0 0%
no conozco 8 47%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

8.- Creo que el iso logotipo y el eslogan de la Escuela FVS representan el trabajo que

desempefio a diario y comunican que existe una educacion de calidad y calidez

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo

ISO LOGO Y ESLOGAN F %

Muy de acuerdo 12 71%
De acuerdo 4 24%
Neutral 1 6%
Poco de acuerdo 0 0%
no conozco 0 0%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

9.- Me agradan los colores institucionales y si imagen corporativa en general?

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral Poco de acuerdo Nada de acuerdo
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Respuesta pregunta 9 encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

IMAGEN CORPORATIVA F %

Muy de acuerdo 5 29%
De acuerdo 6 35%
Neutral 6 35%
Poco de acuerdo 0 0%
Nada de acuerdo 0 0%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado

RESPONDA A LAS SIGUEINTES PREGUNTAS

10.- De acuerdo a la conversa que mantienen usted con los padres de familia cual cree usted
que el nivel de satisfaccion de los mismos en general y que recomendaciones le hacen con

mayor frecuencia?
Respuesta Abierta

Respuesta pregunta 10 encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

Sugerencias de padres de Familia F %

Mayor informacién de avances con sus hijos 7 41%
Mayor facilidad de pago en servicios complementarios (transporte y 3 18%

bar)

Mejor trato a los padres de familia 3 18%
mayor agilidad en los tramites de la escuela 2 12%
mejorar el sistema de comunicados 2 12%
TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado
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11.- Si ha tenido usted la oportunidad de trabajar en otra Institucion educativa que

aspectos positivos cree usted que se podrian implementar y mejorar en la Escuela FVS

Respuesta a la pregunta 11 encuesta a trabajadores de la escuela F.V.S.

Si ha trabajado en otra Institucibn que aspectos se podria

%
implementar y mejorar
Mayor orden en el manejo de documentacion y comunicados 6 35%
Mejorar la presencia de la Institucion 4 24%
Innovacion con asignaturas fuera de la mala curricular 2 12%
desarrollar talleres extra curriculares 3 18%
no ha trabajado en otra institucion 2 12%

TOTAL 17 100%

Fuente: Encuesta Trabajadores escuela Fray Vicente Solano Autor: Jorge Maldonado
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ANEXO 3

ESCUESTA A COMITE DE APOYO DE PADRES DE FAMILIA

ESCUELA FRAY VICENTE SOLANO

Objetivo: Identificar la satisfaccion del padre de familia con el servicio del establecimiento,

su atencién brindada y la identificacion que pueden tener con si identidad corporativa.

¢A qué nivel pertenece el nifio al que usted representa en la institucion?

Inicial: 1 2

Educacion Bésica; 1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°

Datos técnicos Nivel encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

Representante
Nivel
inicial 1
inicial 2
1°
90
30
40
5o
6°
7° 2

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

N PNDPNDPDPNPDNDDNDDNDDND

¢Cuantos afos tiene usted de ocupar el servicio educativo de la escuela Fray Vicente
Solano?

Datos técnicos afios de estudio encuesta a padres de familia de la escuela F.V.S.

Afos de ocupacion del servicio

A0S f %

dela?2 7 39%
de3a4 6 33%
de5a6 3 17%
de7a8 2 11%

total 18 100%
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1. Pienso que el servicio que presta la institucién es de calidad y pienso que los
docentes hacen un buen trabajo

Muy De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Respuesta pregunta 1, encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

Satisfaccion con el servicio

Nivel de acuerdo f %

Muy de acuerdo 4 22%
de acuerdo 8 44%
ni acuerdo ni desacuerdo 4 22%
poco de acuerdo 2 11%
nada de acuerdo 0 0%

total 18 100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

2. La Atencion que recibo en la secretaria es cordial y puedo hacer los tramites sin
ningun problema
Muy De acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni desacuerdo
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo
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Satisfaccion con el servicio de atencion al cliente

Nivel de acuerdo f %

Muy de acuerdo 4 22%
de acuerdo 5 28%
ni acuerdo ni desacuerdo 8 44%
poco de acuerdo 1 6%
nada de acuerdo 0 0%

total 18 100%
Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

3. Recibo informacion relevante del desempefio educativo del nifio a cual represento
o de trascendencia de la escuela de manera oportuna

Muy De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Respuesta pregunta 3 encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

Recibe informacion oportuna

Nivel de acuerdo f %

Muy de acuerdo 3 17%
de acuerdo 4 22%
ni acuerdo ni desacuerdo 4 22%
poco de acuerdo 6 33%
nada de acuerdo 1 6%

total 18 100%
Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

4. Conozco y me siento identificado con la Mision, Vision, Valores y Principios de la
Escuela Fray Vicente Solano

Muy De acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo



Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

272

Respuesta pregunta 4 encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

Conocimiento de mision, vision, valores y

principios

Nivel de acuerdo

Muy de acuerdo

de acuerdo

ni acuerdo ni desacuerdo
poco de acuerdo

nada de acuerdo

total

f

2
4
1
6
5

18

%
11%
22%

6%
33%
28%

100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

5. Conozco y me siento identificado con la el 1SO logotipo, Eslogan y colores de la

escuela Fray Vicente Solano

Muy De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni desacuerdo

Poco de acuerdo Nada de acuerdo

Respuesta pregunta 5 encuesta a padres de familia escuela FVS

conocimiento de iso logo, eslogan y colores

Nivel de acuerdo f %

Muy de acuerdo 6 33%
de acuerdo 8 44%
ni acuerdo ni desacuerdo 1 6%
poco de acuerdo 2 11%
nada de acuerdo 1 6%
Total 18| 100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado
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6. Como usted se entero de los servicios educativo de la escuela Fray Vicente Solano

Radio

Television

Facebook

Recomendacién de un conocido
Vallas

Volantes

Respuesta pregunta 6 encuesta a padres de familia F.V.S.

como se enterd de los servicios educativos de

FVS

Nivel de acuerdo f %

Radio 3 17%
Television local 3 17%
Facebook 5 28%
Recomendacion 4 22%
Vallas 2 11%
Volantes 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

7. Como le gustaria a usted informarse de las actividades escolares y de publicidad
de la escuela Fray Vicente Solano

Radio

Television

Facebook

Recomendacién de un conocido
Vallas

Volantes
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Respuesta pregunta 7 encuesta a padres de familia escuela F.V.S.

como se enterd de los servicios educativos de

FVS

Nivel de acuerdo f %

Radio 4 22%
Television local 3 17%
Facebook 7 39%
Recomendacion 2 11%
vallas 1 6%
volantes 1 6%
total 18 100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado

8. Cudl cree usted que es el factor por el cual més se destaca la escuela Fray Vicente
Solano

Infraestructura

Calidad de la educacion
Atencion al padre de familia
Servicios complementarios

Docentes capacitados

Responda

Respuesta pregunta 8 encuesta padres de familia escuela F.V.S.

Factor mas destacado de la escuela FVS

Nivel de acuerdo f %

infraestructura 5 28%
calidad de la educacién 4 22%
atencion al padre de familia 2 11%
servicios complementarios 5 28%
docentes capacitados 2 11%
otro 0 0%
total 18 100%

Fuente: Encuesta a padres de la escuela Fray Vicente Solano  Autor: Jorge Maldonado



