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RESUMEN EJECUTIVO

El sector de la educacion en el Ecuador es uno de los sectores mas dindmicos de la
economia, en los Gltimos tiempos este ha sufrido variaciones debido a las reformas
implantadas por el gobierno actual. Esto en mucho de los casos se ha convertido en
amenazas de las instituciones educativas pero por medio de este plan de marketing se
planea convertirlo en una oportunidad para el Centro Educativo “Frederich

Skinner”.

Este plan de marketing de servicio ayudard a la institucion a cumplir con las
expectativas y objetivos planteados desde un inicio, por lo expuesto este plan tiene
como objetivo principal de disefiar el plan de marketing de servicios para el Centro
Educativo “Frederich Skinner” con el fin de posicionar en el mercado el servicio
educativo de alta calidad que brinda la institucion y lograr un incremento en su

namero de estudiantes con el fin de mejorar la rentabilidad.

El presente trabajo estd dividido en cinco capitulos. El primer capitulo hace
referencia a la fundamentacion teorica, es decir temas para elaborar un plan de
marketing de servicios tales como: diferenciacion del producto, clasificacion de
servicios, el servicio como un proceso, creacién y prestacion de un servicio,
segmentacion del mercado de servicios, consideraciones acerca del consumidor de

servicios, canales de distribucion y comunicacion y promocion de servicios.

En el segundo capitulo esta detallado el andlisis situacional del Centro Educativo
Frederich Skinner en el cual se especifica la mision, visidn, politicas, etc. También se
realizo un analisis completo FODA con sus respectivas matrices de evaluaciones,

aqui podemos comprender a la institucion educativa en su totalidad.

X1V



El tercer capitulo se refiere al estudio de mercado, que contempla aspectos como el
analisis de la oferta y de la demanda, segmentacion del mercado objetivo. Es clave
este capitulo ya que por medio de una encuesta interna y una externa a la institucion
se logré obtener una base para realizar estrategias y obtener los resultados esperados

con este trabajo.

El cuarto capitulo propone el plan de marketing de servicios que ayude a alcanzar los
objetivos establecidos respecto al incremento de estudiantes por aula en el Centro
Educativo “Frederich Skinner”, en base a la aplicacion de estrategias y planes de
accion que encaminaran a un posicionamiento en el mercado objetivo y una
diferenciacion entre la competencia que cada dia se incrementa mas; siendo un

referente en el sector educativo particular.

El Quinto y dltimo capitulo comprende de un analisis presupuestario del plan de
marketing de servicios, aqui se cuantifica la inversién que implica poner en marcha
este estudio. Determinando cuanta rentabilidad me ofrece este plan al Centro

Educativo.
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CAPITULO |

1.1  MARKETING DE SERVICIOS.

Las empresas que brindan servicios profesionales han cambiado mucho con el paso
de los afios, cada vez deben estar mas preparados para la excesiva competencia y
clientes cada vez mas exigentes a la hora de adquirir tales servicios, asi también
factores externos como tecnologia, politica, economia. Las empresas en busca de una
herramienta que les permita desarrollar sus actividades en el mercado cada vez méas
complicado recurren al Marketing que brinda una opcion que manejada
profesionalmente es un arma que tienen las empresas para lograr llegar a su mercado

objetivo y mantenerse en la mente de estos consumidores.

El desarrollo de una orientacion al cliente es el objetivo principal de las empresas
que brindan servicios profesionales, por lo que la empresa debe estudiar el como

lograr la satisfaccion entera de los mismos.

1.1.1DEFINICION.

El Marketing de servicio es parte del marketing como su nombre lo indica esta
especializado en servicios, los cuales tienen el objetivo de satisfacer necesidades en
los mercados especiales como educacion, transporte, proteccién, seguridad, entre
otros. El Marketing es una herramienta que si se la utiliza de una manera inteligente
se puede generar planes de ayuda a la empresa donde intervengan precio, plaza,
produccién con las caracteristicas de los servicios como intangibilidad,

inseparabilidad, variabilidad y perecedero.

Algunos autores definen a los servicios de diferentes formas entre estas destaco tres

muy importantes que son:



1. "Son las actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de
una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

H n 1
necesidades

2. "Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta
0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la

n2

propiedad de algo",

3. “Un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio 0 un

esfuerzo que no es posible poseer fisicamente™

El marketing es un proceso gerencial y social mediante el cual los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de

productos / servicios de valor con los otros. *

De esta manera se puede definir al Marketing de servicios como el proceso
encargado de satisfacer ciertas necesidades o deseos en un mercado especifico tales

como educacion, seguros, banca, transporte, turismo, diversion.

Es muy importante tomar en cuenta que el Marketing se basa en las necesidades y
deseos del mercado objetivo al cual la empresa se ha direccionado; algunos autores
como Kaotler en sus libros manifiesta que es necesario elegir los mercados objetivos
para asi poder satisfacer totalmente con el servicio para el segmento dirigido. Entre
las necesidades mencionadas claramente estan los servicios, algunas de estas no son
inventadas por el Marketing, como las necesidades individuales para realizacion
personal, necesidades sociales, debido a que este tipo de necesidades son un aspecto

basicos para la condicion humana.

' GRAW Hill y Etzel Michael y Walker Bruce, Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de
Stanton William, , Mc, 2004, p. 333 y 334.

2 SANDHUSEN, Mercadotecnia, Primera Edicién, Compafifa Editorial Continental, 2002, p. 385
*LAMBCharles y Hair Joseph y McDaniel Carl, Marketing, SextaEdicién,, International Thomson
Editores, 2002, p. 344

* KOTLER Philipy Gary Armstrong, Principles of Marketing, Upper Saddle River; NJ, Prentice Hall,
2001.



El Marketing eficaz estd orientado al cliente por lo que el disefio del servicio debe
estar basado en este principio, mas que en los gustos del vendedor. La satisfaccion de
los clientes se puede especificar como la diferencia entre las expectativas del servicio

y el servicio que realmente recibe.

El hecho de comprender las necesidades, deseos Yy demandas del consumidor

proporcionan un importante discernimiento para planear las estrategias de marketing.
5

1.1.2 DIFERENCIA ENTRE PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Marketing de servicios tiene algunas diferencias con los  productos, estas
necesariamente deben estar bien comprendidas y asociadas con los profesionales que
gjercen los servicios, estos tienen caracteristicas que difieren de los bines fisicos

estas son:

e Intangibles:

Los servicios no pueden ser palpables, no se los puede ver ni tampoco escucharlos
antes de recibirlos, esta es la razén por la cual las empresas que ofertan servicios
deben buscar al maximo tangibilizar los mismos, ya que en el cliente se genera una
incertidumbre de no tener cien por ciento claro el servicio que va a recibir, los
clientes siempre para reducir la duda, buscan sefiales que le sirvan para sacar
conclusiones. Las empresas ofertantes deben proporcionar una representacion
tangible para que el cliente pueda estar orientado al resultado probable por conseguir,
ejemplo: un folleto explicativo, hojas propaganda, pagina web; es decir los ofertantes
del servicio deben buscar entre sus objetivos principales intangibilidad en los

servicios para poder ser de esta forma lideres en el mercado.

® KOTLERPhilip y, Paul Bloom'Y Thomas Hayes , Marketing de Servicios Profesionales, Paidos
Empresa p. 28



e Inseparables:

Los servicios no se pueden separar de quienes los ofertan, la profesionalidad, la
conducta y la apariencia, sera juzgado para obtener una imagen de la calidad que
ofrece la empresa de servicios. Aqui se encuentran inmersas todas las personas que
trabajan para dicha empresa, es decir que la calidad del servicio es avaluada desde
que el cliente llega a las instalaciones. EI mismo evaluara al guardia, recepcionista,

portero, antes de recibir el servicio como tal.

e Variables:

La calidad del servicio puede variar, esto es claro al saber las anteriores
caracteristicas de los servicios que le diferencian de los productos, al ser intangible e
inseparable de quien lo oferta, tenemos la certeza de que pueden existir diferencias o
errores en esos servicios, las empresas deben desarrollar procesos que busquen

minimizar efectos negativos.

Muchas empresas tienen ya procesos preventivos, sin embargo aun asi pueden existir
errores o fallas, por consiguiente, el proveedor de servicios debe anticiparse a los
errores y tomar medidas preventivas para poder mantener la satisfaccion y confianza

del cliente.

Se puede destacar también que en este tipo de variabilidad de los servicios, se puede
convertir en positivo, la verdad es que es muy complicado ofrecer la misma
experiencia del servicio a todos los clientes, pero esta debe ser el objetivo

fundamental de toda empresa.

e Perecederos:

Esto quiere decir que los servicios no se los puede almacenar o guardar como los

productos para un uso posterior. Esto quiere decir que el ofertante de los servicios lo

que esta vendiendo claramente es su desempefio.



El servicio no se crea previamente, cuando el cliente recibe el servicio es cuando se
lo estd creando, razon por la cual también es inseparable, no puede solo estar el
cliente 0 no puede solamente estar el ofertante. Una caracteristica también es la
fluctuacion de la demanda, cuando la demanda es estable se puede decir que para el
proveedor es facil mantener un desempefio coherente a diferencia de que la demanda

fluctle en exceso sera claramente mas dificil mantener esa coherencia.

e Criterio de satisfaccion es diferente:

Los servicios se venden, se producen, y se consumen al mismo tiempo, por lo que un
consumidor no puede evaluarlo antes de adquirirlo como normalmente lo hacen con
los productos, en algunos casos, el cliente nunca sabréa si el servicio que recibio era
realmente bueno. Los clientes tienen que experimentar del servicio para poder
establecer un criterio personal acerca del mismo, y asi lo traspase a otras personas, el
servicio que estas nuevas recibiran diferird de la primera persona y se estableceran

criterios diferentes acerca del mismo servicio entregado por el ofertante.

e Cliente participaen el proceso:

Cuando los consumidores adquieren un producto fisico no tienen en cuenta la fabrica
donde se los realizd, tampoco los individuos que trabajaron el proceso de dicho
producto, pero al momento de adquirir un servicio, los clientes estan en la fabrica,
observando de manera directa todo el proceso de desarrollo del servicio, y estas

experiencias causan impresiones en el cliente acerca del servicio ofertado.

Los ofertantes del servicio deben comunicar un mensaje coherente acerca de la
calidad del servicio para lograr una satisfaccion en el cliente y que este tenga la

voluntad en lo posterior de regresar.



Figura No 1: Diferencias entre servicios y productos
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1.1.3 CLASIFICACION DE SERVICIOS.

Los autores clasifican a los servicios de distintas formas, de las cuales he
seleccionado una clasificacion muy util y completa en funcion del tema estudiado,

que sera descrita a continuacion:

1. Vivienda.

Ejemplos: hoteles, moteles, apartamentos, casas, etc.

2. Actividades hogarefias.

Ejemplos: reparaciones de artefactos de casa, limpieza, jardineria, etc.

3. Recreacion.

Ejemplos: eventos de entretenimiento, recreacion y diversion, etc.



4. Cuidado personal.

Ejemplos: lavanderia, tintoreria, cuidados de belleza, etc.

5. Cuidado médico.

Ejemplos: servicios médicos, dentales, enfermeria, hospitalizacion, etc.

6. Educacion privada.

Ejemplos: escuelas primarias basicas, de especializacion, nivel superior, etc.

7. Servicios comerciales y otros profesionales.

Ejemplos: consultoria legal, contable, administrativa y de mercadotecnia, etc.

8. Seguros y financieros.

Ejemplos: seguros personales, créditos, préstamos, asesoria en inversiones, etc.

9. Transportacion.

Ejemplos: fletes, servicio de pasajeros en transportes comunes y especiales, etc.

10. Comunicaciones.

Ejemplos: teléfono, y servicios especializados de comunicacion comercia, etc.

1.1.4 SERVICIO COMO UN PROCESO.

Podemos mencionar cuatro tipos principales de procesamientos segun el servicio

demandado por el cliente, estos son:

e Procesamiento de personas:

Los clientes que buscan algin servicio determinado, cuyo proceso consiste en

acciones tangibles dirigidas a una persona hasta el momento de entrega del servicio.



e Procesamiento de Posesiones:

Es cuando los clientes necesitan de un servicio que provee una organizacion, la cual

es dirigida a una posesion sin necesariamente estar presente la persona fisicamente.

e Procesamiento del estimulo mental:

Se considera a los servicios intangibles, que necesariamente requiere de la persona
fisica para poder emitirlo, es decir necesita de una participacion mental para la

entrega del servicio.

e Procesamiento de Informacion:

Consiste en acciones intangibles con las posiciones de clientes, a estos se los puede
procesar sin la presencia fisica del cliente es decir se lo puede tratar a distancia del

proveedor del servicio.

Es necesario tener conocimiento también de que existen niveles de contacto
diferentes del cliente hacia los proveedores en medio del procesamiento del tipo de

servicio demandado, estos niveles de contacto son tres:

¢ Nivel de contacto alto:

Cuando los clientes necesariamente visitan las instalaciones de la organizacion donde
se provee el servicio y tiene una interaccion directa con la misma organizacion al
momento de recibir los servicios. Ejemplo: Instituciones educativas, hospitales, etc.

¢ Nivel de contacto medio:

Cuando los clientes demandan un servicio que necesariamente deben visitar las

instalaciones del proveedor pero no deben estar en el proceso del mismo ejemplo:

lavanderias, costureras, tintorerias, etc.



¢ Nivel de contacto bajo:

Este no implica ningin contacto fisico entre el demandante ni el ofertante del
servicio, el contacto se da por medio de los canales de distribucion del servicio

ejemplo: comida a domicilio, banca electrénica, etc.

1.1.5 CREACION Y PRESTACION DE UN SERVICIO.

Debemos recalcar algunos puntos para la creacion y obtencion de los servicios que

son:

¢ Inicia en un nivel corporativo, exponiendo todos los objetivos principales de la
institucion al igual que los recursos disponibles, en base a un estudio muy
detallado del mercado actual en el que la institucion incurriria al igual que el

estudio de la competencia.

e La empresa debe tener una exposicion de todos aquellos activos que seran
necesarios a la hora de generar los servicios junto con el cliente, tomando en
cuenta todos los factores del estudio de mercado con el fin de lograr satisfacer al

cliente y asi poder tener fuerza en el mercado objetivo.

¢ Implementar la mercadotecnia de servicios con el fin de que el cliente tenga claro
el servicio que brinda la empresa ofertante, al igual que todos los costos en que
incurrirdn los mismos a la hora del intercambio, tomando en cuenta el nivel de
confiabilidad de los servicios, ejemplo: servicios fundamentales,

complementarios.

e Establecer todas las tareas especificas que implica la fabricacion del servicio,

como personas encargadas, horarios, lugares etc.



e El siguiente paso es la configuracion de la prestacién del servicio al cliente, que
implica: lugar, fecha, orden, desempefio, responsabilidad, contacto de clientes,

protocolo del servicio, naturaleza del proceso, y ambiente de trabajo.

e Después de entregar el servicio completo al cliente, la parte final y muy
importante es la evaluacion que la realizan los mismos, también esta evaluacion
debe realizarla la parte de la gerencia de la empresa ofertante del servicio, con el

fin de obtener y mantenerse con calidad.

Es importante saber que para realizar un buen marketing de servicios se deben tomar
en cuenta cuando las empresas inician, realizan innovaciones importantes,
implementan un nuevo servicio, extensiones en la linea de productos o cambios en el
estilo. Cada uno de estos casos deben ser analizados y tomar acciones diferentes
sobre los mismos, es por eso que el marketing de servicios no puede ser uno solo si

no que varia en funcion de la necesidad de la empresa.

1.1.6 SEGMENTACION DEL MERCADO DE SERVICIOS.

Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso
millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los
otros en funcion de su ubicacion, nivel socioecondmico, cultura, preferencias de

compra, estilo, personalidad, capacidad de compra.

"La manera en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr

una ventaja competitiva”, ®es como describe Charles Hill a la segmentacién.

Tomando en cuenta lo anterior mencionado, es necesario que las empresas
segmenten al mercado, en esta segmentacion se la puede realizar tomando en cuenta
cuatro aspectos fundamentales que son: geograficos, demograficos, psicoldgicos y

conductuales.

°®MC GRAW HILL, Administracion Estratégica un Enfoque Integrado, Interamericana, p. 171

10



A continuacion describo las variables que sirven como base para poder segmentar los

mercados tanto de servicios como de productos:

Geograéficos:
e Tamafio de la cuidad o area metropolitana.
e Urbana — Rural.

e Clima.

Demograficos

e Ingreso economico.

e Edad.

e Género.

e Ciclo de vida familiar.
e Clase social.

e Escolaridad.

e Ocupacion.

e Origen étnico.

Psicoldgicos
e Personalidad.
e Estilo de vida.

e Valores.
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Conductuales
e Beneficios deseados.

e Tasade uso.

Es necesario también considerar a qué tipo de mercado voy dirigido como empresa,

estos mercados son los siguientes:

Mercado Total: son los clientes potenciales que tienen una necesidad especifica, y

que atreves del intercambio se puede satisfacer dicha necesidad.

Mercado Potencial:

Este mercado es sobre el cual la empresa tiene un grado de interés mayor ya que

estos son considerados como los clientes futuros.

Mercado Disponible Calificado:

Este implica interés, poder adquisitivo, ingresos, y acceso a la oferta. Los mismos

que deben concordar con los que esta dirigida la empresa.

Mercado Calificado:

Este debe concordar especificamente con la oferta y con el mercado disponible

calificado.

Mercado Meta:

Este mercado también es llamado objetivo y este debe tener todas las caracteristicas

de los anteriores mercados y que la empresa tenga la capacidad de satisfacer las

necesidades de este mercado.
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1.1.7 CONSIDERACIONES ACERCA DEL CONSUMIDOR DE SERVICIOS

Los consumidores por naturaleza son muy demandantes a la hora de satisfacer sus
necesidades, es necesario que toda la gente que trabaja para brindar el servicio tenga
en mente las etapas del mismo con la finalidad de lograr una cadena sélida donde se
brinde un servicio de calidad desde el momento que el cliente llega a las
instalaciones y es atendido por el personal de guardia hasta aquellas personas

capacitadas para brindar el servicio.

e PreviaalaCompra.-

Cuando los consumidores tienen algun tipo de necesidad buscan la manera de
satisfacerlas, esta es la razon de origen de los servicios; y por ende buscan una
empresa que les provea de dichos servicios. Existen factores de habitos de compra

como amigos, familiares, cultura, sociedades, etc.

e Compra.-

Esta etapa es un poco compleja puesto a la naturaleza de los servicios que a
diferencia de los productos, cuando un cliente consumidor lo va a adquirir este no
puede probarlo, olerlo, saborearlo, sino mas bien llevarse por un historial de calidad
que tiene el servicio brindado por la empresa en caso de saberlo si no solo lo podria

experimentarlo al momento de recibir el servicio como tal.

e Evaluacion de la Compra.-

Desde un inicio menciono la satisfaccion del cliente como la razén de ser de las
empresas y mas de aquellas que brindan servicio ya que el mismo es la Unica garantia
y respaldo de seguir trabajando. Si la empresa satisface a un cliente este regresara y
no solo eso sino que traera consigo mas clientes potenciales para nuestra empresa,
pero si al contrario no sale satisfecho el mismo cliente jamas volvera a tocar la
empresa, es por esta razon tan esencial que es completamente necesario medir o
evaluar el nivel de satisfaccion del cliente frente a nuestro servicio para asi en caso
de no hacerlo poder tomar medidas necesarias que implique lograr la satisfaccion

total de ese cliente.
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1.1.8 CANALES DE DISTRIBUCION

Canal de distribucion es el conjunto de vias (venta al por mayor, venta minorista,
distribucion propia...) procedimientos (marketing, politica comercial, recursos de
ventas...) y personas (representantes, agentes, distribuidores, etc.) a través de las

cuales una empresa pone sus productos a disposicion de los consumidores.

Son los conductos que proporcionan los enlaces fundamentales en la conexion
clientes y productores. Un canal de distribucién debe ser hoy por hoy un equipo que
trabaja mancomunadamente hacia el logro de una meta, mas que una simple

sumatoria de entidades entre productores y consumidores.
En la construccion de un canal de distribucion 6ptimo tanto en el disefio como en la
seleccion de los intermediarios, la estructura del canal de distribucién es uno de los

aspectos fundamentales, ya que ella no puede modificarse con facilidad.

A continuacion explico en un gréafico la estructura del canal de distribucion, donde se

puede observar la relacion existente entre en producto y el consumidor.

Figura No 2: Canales de Distribucion

Agente

Productor Consumidor

Detallista

Elaborado por: EI Autor
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1.1.9 COMUNICACION Y PROMOCION DE SERVICIOS

La promocion comercial es la accion mas Util para que nuestro producto se conozca.
La promocion comercial es fundamentalmente comunicacién, y es de forma bésica la
transmision de informacion del vendedor al comprador con el objeto de estimular la

demanda.

Los objetivos que tiene la comunicacién y promocion para la empresa son los

siguientes:

e Estimular las ventas de productos establecidos.

e Atraer nuevos mercados.

e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

e Aumentar las ventas en las épocas criticas.

e Atacar a la competencia.

e Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de los que

se tiene todavia mucha existencia.

Las herramientas para poder realizar la comunicacion y promocion pueden ser los

siguientes:

e Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
compran los productos especificados. Muchos cupones se distribuyen como
inserciones independientes en periodicos, pero también son distribuidos mediante

el correo directo, revistas, etc.

e Descuentos: Son una reduccion (por lo general momentéanea) al precio regular del
producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio

normal del producto.

e Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo

como incentivo para comprar un producto.
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e Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto
para probarlo. Las muestras pueden entregarse de puerta en puerta, enviarse por

correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o incluirse en un anuncio.

e Concursos o0 sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o

mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

e Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones y demostraciones que

se efectan en el punto de compra o de venta.

¢ Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros incentivos
que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de una

empresa.’

e Especialidades publicitarias: Son articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los articulos mas comunes de
este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, cerillos, bolsas para compras,

camisetas, gorras, tazas para café, etc.

1.2 DEFINICION DE MISION.

"La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es el
motivo de su existencia, da sentido y orientacidn a las actividades de la empresa; es
lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes potenciales, del

personal, de la competencia y de la comunidad en general”. 8

Declarar la misioén en una empresa es un paso fundamental para la administracion
estratégica ya que describe los valores y las prioridades que tiene y tendra la
organizacion, también permite evaluar a la empresa el alcance de las operaciones

actuales y el posible atractivo de futuros mercados. La mision marca claramente la

"KOTLER Philip y Armstrong, Fundamentos de Marketing, 6ta Edicion, Prentice Hall, p. 470 y 476
8 MC GRAW HILL y Fleitman Jack, Negocios Exitosos, p. 37
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razén de ser de una empresa y por ende todas aquellas decisiones actuales y a futuro
que se tome en la empresa seran basadas en la mision, eh aqui la importancia, en

palabras cortas brinda la direccion a la empresa.

Al momento de declarar la mision, se debe tomar en cuenta los siguientes elementos:

Concepto de la organizacion
Naturaleza de sus actividades
La razén de su existencia

La poblacion objetivo a la cual le sirve

ok~ WD

Sus principios y valores fundamentales.

1.3 DEFINICION DE VISION.

La declaracion de la Vision responde a una clara pregunta: ¢En que nos queremos
convertir? Disefiar la declaracion de la Vision debe ser el primer paso de una
organizacion incluso anticipandose al disefio de la mision, puesto que si no sabemos
qué queremos de una organizacion dificilmente seremos competitivos en lo que

desempefiemos.

La vision es el conjunto de ideas que esbozan un estado deseado por la organizacién
en un futuro, es por tanto lo que quiere llegar a ser la empresa y lo que quiere
alcanzar la empresa en un tiempo real determinado, y este debe constituirse en el

punto al cual mi empresa se direcciona.

Cuando una empresa disefia la vision esta debe tener algunas caracteristicas como:

e Debe ser realista, es decir que la vision debe ser alcanzable.
o Debe ser positiva y alentadora para que la gente no escatime esfuerzos.

e Debe estar claramente orientada a objetivos y metas.
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1.4 PLAN OPERATIVO.

Las organizaciones tienen personas responsables de crear planes operativos que no
son mas que documentos con todas las directrices para que las organizaciones
cumplan los objetivos propuestos. Generalmente el plan operativo esta relacionado
directamente con un plan de accion que prioriza las decisiones mas importantes para

poder alcanzar los objetivos trazados.

Normalmente un plan operativo tiene una duracién de un afio calendario, por esta
razén es mas conocido como plan operativo anual POA, pero esto dependera de la
empresa y de las personas que disefien dicho plan. El plan operativo describe todas
las ideas de las personas que intervienen en la creacion con el objetivo de establecer
directrices a seguir por todos los empleados de la empresa desde la gerencia hasta el

personal de servicio.

Por las caracteristicas que tiene un plan operativo permite a la gerencia la evaluacion
para poder juzgar la eficiencia, y de no serla de tomar acciones correctivas que
permitan mejorar dicho plan y poner en accion para lograr las metas.

1.5 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS.

Figura No 3: Fuerzas Competitivas

Negociacién
Proveedores
Rivalidad entre
competidores
Amenazas de
ingreso
Productos
sustitutos
Negociacién
Compradores

Elaborado por: EI Autor
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1.5.1 AMENAZAS DE INGRESOS.

Actualmente la competencia radica en el deseo de las organizaciones de penetrar a
los mercados con el objetivo de obtener la mayor participacion posible en él. Esta
penetracion o ingreso a los mercados depende de algunas barreras convenidas por

los competidores existentes en el mercado que son:

1. Economias de escala: La economia de escala se refiere al poder que tiene una
empresa cuando alcanza un nivel 6ptimo de produccion para ir produciendo mas a
menor coste, es decir, a medida que la produccion en una empresa crece (zapatos,
chicles, bastones, cajas de cerillas...) sus costes por unidad producida se reducen.

Cuanto més produce, menos le cuesta producir cada unidad®.

2. Diferenciacion del producto: Es una estrategia de marketing que se basa en crear
una percepcion de producto por parte del consumidor que lo diferencie claramente de
los de la competencia, generando lealtad y obligando a que el ingreso de
competidores nuevos competidores se rija a grande esfuerzos para superar la lealtad

existente.

3. Requisitos del capital: si una empresa capta fuertes recursos financieros, esta
tendra una posicion méas competitiva frente a la competencia, le permitira invertir en
activos de otras compafiias que no posean la misma capacidad econémica de esta.
Esto implica tener un alcance global ampliando mercados e influir sobre las politicas

de ciudades, paises o regiones donde operan.

4. Costos cambiantes: Estos son los costos que tendria que hacer un comprador al
cambiar de un proveedor a otro, si esto implica que el comprador deba aumentar su
gasto la empresa esta obligada a ofrecer una gran diferenciacién o valor agregado en

el producto o servicio.

5. Acceso a canales de distribucion: Es una estructura de negocios y de

organizaciones directamente relacionadas que va desde el punto del origen del

° ECONOMIAS DE ESCALA, http://www.mitecnologico.com/Main/EconomiasDeEscala
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producto hasta el consumidor. Un canal de distribucion estd formado por personas y
compaiiias que intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto. Las
empresas que buscan penetrar a los mercados existentes deben tratar de convencer a
los distribuidores que acepten sus productos para que estos puedan ser distribuidos

en el mercado.

6. Politica gubernamental: La politica genera un riesgo en tanto que expiden leyes,
normas o requisitos que en muchas ocasiones se convierten en obstaculos para el
ingreso de nuevas organizaciones a los mercados existentes, asi por ejemplo el
gobierno fija: tasa e impuestos, normas sobre el control del medio ambiente,
requisitos de calidad del producto o servicio, seguridad en los productos o servicios

ofertados, entre otros.

1.5.2 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES.

La rivalidad entre competidores se demuestra 0 se expresa en el mercado por medio
de algunos factores como: el precio, la publicidad, la introduccién de nuevos
productos o servicios, garantias a clientes, a proveedores, entre otras; todas estas
caracteristicas son las mejores opciones para que una organizacion tenga la

oportunidad de mejorar su posicion dentro del mercado en el que actua.

La rivalidad entre los competidores muchas veces se intensifica con actos de un
competidor, estos se convierten en retos u oportunidades para el resto de

organizaciones.

Algunas formas de competir pueden perjudicar a todo el sector desde el punto de
vista de la rentabilidad. El reducir los precios es rapido y facilmente igualable por los
competidores lo que provoca la reduccion de ingresos para todas las empresas a
menos que aumenten significativamente la demanda del producto o servicio. Al
contrario otras formas de competencia como las campafas publicitarias podrian
incrementar la demanda o la diferenciacion del producto, asi beneficiando a todas las

empresas.
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La intensidad de la rivalidad es marcada por los siguientes factores:

Gran numero de competidores equilibrados entre si.

Cuando existe un crecimiento lento de la industria.

Costos fijos y de almacenamiento elevados.

Falta de diferenciacion o costos cambiantes.

Cuando existen competidores diversos.

Cuando el mercado hace que existan incrementos importantes en la capacidad

Intereses estratégicos elevados.

© N o g B~ w DN PE

Cuando existen fuertes barreras de salida.

1.5.3 PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Productos Sustitutos son la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de una organizacion, esta entrada de estos productos
pone un techo a los precios que pueden cobrar las empresas por un determinado
producto debido a que si dicho precio es muy elevado el cliente se inclinara u optara

por un producto sustituto.

En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos permite crear a la
empresa estrategias con el fin de impedir la penetracion de las empresas que vendan

estos productos o, simplemente crear estrategias que nos permitan competir con ellas.

Un mercado o0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de

utilidad de la corporacién y de la industria.*®
1.5.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES.
Los clientes tienen la capacidad de negociacion frente a la empresa y esta, tiene la

obligacion de acceder a dicha negociacion debido a que depende de esta la demanda

de los compradores hacia la empresa ofertante de productos o servicios,

19| AS CINCO FUERZAS DE PORTER,
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id24.html
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generalmente los clientes reclaman precios mas bajos y la empresa debe analizar esta
negociacion basandose en factores como volumen de compra, escasez,
especializacion, entre otras. Si la empresa no negocia, probablemente la cantidad de
compradores que existan sera menor y al no haber demanda de producto la empresa

no podra financiar sus costos.

Normalmente las empresas muestran flexibilidad al momento de negociar con sus
clientes, y mas si el producto a negociarse tiene buena acogida dentro del mercado, o
si esta explotado, debido a que no existe una sola empresa de un x producto o

servicio en el mercado, y los clientes tienen la opcion de escoger a la competencia.

Un mercado no sera atractivo si los clientes o consumidores estas organizados,
puesto a que a mayor organizacion mayores seran las exigencias de los clientes hacia
las empresas ofertantes, sin duda alguna trataran siempre de negociar por precios mas
bajos, de mayor calidad y servicios, por consiguiente las empresas tendrd una

disminucién en los margenes de utilidad.

El analisis del poder de negociacion de los clientes o compradores, claramente nos
permite disefiar estrategias destinadas a captar un mayor numero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos, como: estrategias que sirvan para

aumentar la publicidad, estrategias para ofrecer mayores servicios o garantias.

1.5.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.

Claramente los proveedores cuenta con poder de negociacion, si el numero de
proveedores es menor para una empresa estos tendran mayor capacidad de negociar,
debido a que si no existe oferta de insumos, estos podrian facilmente incrementar sus
precios.

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo si los proveedores estan
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion se podria poner mas grave si
es que el tipo de suministro e insumos son irremplazables por otros, 0 son de muy

alto costo.
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Ademas de la cantidad de proveedores que existan en el mercado, el poder de
negociacion de los proveedores también podria depender de factores como: volumen
de compra, la cantidad de materias primas sustitutas que existan, el costo que implica

cambiar de materias primas, etc.

1.6 ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING DE SERVICIOS.

1.6.1 PRECIO.

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos méas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” ™

Todos los elementos que conforman el marketing mix generan costos a diferencia del
precio. Todas las empresas que ofertan productos o servicios tratan de vender al
precio mas alto posible de acuerdo al nivel de diferenciacion que tenga. Por lo
general las empresas buscan alcanzar un nivel de ingreso que al momento de deducir

los costos, generen maximas utilidades.

El precio no tiene que ser necesariamente igual al “valor" del bien o servicio, o al
costo del mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre otros,
el precio varia de acuerdo a las condiciones de oferta y demanda, estructura del
mercado, disponibilidad de la informacion de los compradores y vendedores,

capacidad de negociacion de los agentes.

Las estrategias de precios:

1. Estrategias Diferenciales.
e Descuentos aleatorios.
e Descuentos periodicos.

e Descuentos en un segmento de mercado.

"KOTLER Philip, EI Marketing SegtnKotler, Editorial Paidés SAICF, Pag. 136.
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2. Estrategias competitivas.

e Precio como indicador de calidad.

e Precio de penetracion.

e Precio para aprovechar la curva de experiencia.

e Diferenciacion geogréfica.

3. Estrategias de linea de productos.
e Precios de imagen.
e Precios de conjuntos.

e Precios complementarios.

1.6.2 PLAZA.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés
en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucion,
ubicacion o cobertura). Es decir, como ponen a disposicién de los usuarios las ofertas
y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing
que ha recibido poca atencion referente a los servicios debido a que siempre se la ha

tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.*?

Para la distribucién de bienes o servicios de las empresas existen dos canales

principales que son:

e Venta directa:

Este método es el primordial de distribucién para un servicio por eleccion, una
ventaja cuando se escoge venta directa el vendedor puede mantener un control sobre
esas ventas para brindar un servicio de calidad, obtener diferenciacion y mantener
informacidn directa de sus clientes, esto le permite tener un control muy beneficioso

al momento de corregir errores. La venta directa puede ser cuando acude el cliente a

"2LLAS 4 P DEL MERCADEO, http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id11.html
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donde el proveedor o viceversa, Muchos servicios personales y comerciales se

caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el cliente.

¢ Venta por intermediarios:

Generalmente este es el canal mas utilizado por las empresas que operan en el
mercado nacional, en los mercados que ofertan servicios existen varias formas de

intermediarios como: agentes, concesionarios, mayoristas, minorista.

1.6.3 PROMOCION.

La promocién de marketing engloba las actividades mediante las cuales la empresa
comunica la existencia del producto, sus caracteristicas y beneficios con las que se
pretende persuadir a los consumidores para que lleven a cabo la accién de comprar
dicho bien o servicio. Ademas facilita que los consumidores recuerden la marca
frente a la competencia. Estos objetivos se consideran medios en la consecucion de

un objetivo final: Influir en las actitudes y comportamientos de compra

La publicidad es una forma de comunicacion de largo alcance porque utiliza medios
masivos de comunicacion, como la television, la radio, internet, revistas, periodicos
entre otros.

Se destacan cinco herramientas para la publicidad que son:

e Publicidad

Ej. Folletos, guias, carteleras, peliculas, videos, anuncios.etc.

e Promocién de ventas

Ej. Ferias, muestras, demostraciones, cupones, etc.

¢ Relaciones publicas

Ej. Reuniones de prensa, seminarios, patrocinios, eventos, etc.
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e Fuerza de ventas

Ej. Disertacion de ventas, reuniones de ventas, muestra industrial, etc.

e Marketing directo.

Ej. Catalogos, mailings, tele marketing, etc.

La tendencia actual es lograr que todos los esfuerzos de promocién sean cada vez
mas personalizados que masivos, para que el consumidor pueda sentir un contacto
mucho mas cercano con la marca, generando de esta manera, un cliente fidelizado e

identificado con la marca al 100%.

1.6.4 POSICIONAMIENTO.

El posicionamiento de un producto o servicio en el mercado es la forma en la que los
clientes definen a un producto tangible o intangible a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente de los
clientes en relacién a la competencia. Para simplificar una decisién de compra los
consumidores organizan por categorias los productos o servicios eso implica un

posicionamiento de los mismos y el nombre de las empresas.

El posicionamiento de un producto o servicio depende de las percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los clientes de los productos en comparacion
de la competencia.

Se puede decir que el posicionamiento es la forma de definir la imagen de un
producto en relacion a los productos que compiten directamente con él y con
respecto a otros productos vendidos por la misma empresa ofertante.Para posicionar

un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.
2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccion de un segmento objetivo.
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4. ldentificacion de diversas posibilidades de posicionamiento por segmento

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento

1.6.4.1 IMAGEN.

El concepto de imagen se trata de una personalidad construida por la empresa, es
decir es una identidad corporativa, resultado del trabajo realizado por todas las
personas que conforman la empresa u organizacion, Una identidad exige una
manifestacién visual o fisica, que es el rasgo externo mas visible de la empresa para
el poder tener una diferenciacion de la competencia dentro del mercado en el que
este inmerso, la identidad visual y el comportamiento de la empresa demuestran su

personalidad como ente de negocios.

La imagen de una empresa esta compuesta por la parte visual de la marca donde se
incluye un logotipo, simbolos, colores, disefio del producto, publicidad, promocion,
estilos, etc. Pero también se encuentra constituida por una dinamica de las relaciones

interpersonales, historia y productos o a su vez servicios.

Las empresas que poseen una imagen corporativa deben a toda costa tratar de
mantenerla y mejorarla porque esta percepcion que se crea en la mente de los
consumidores podria desaparecer con facilidad el momento que existan fallas o
errores en el producto servicio final, es por esto que es imprescindible una

evaluacion permanente que permita que se tomen correcciones en caso de haberlas.

1.6.5. CADENA DE VALOR.

Cadena de valor no es sino una guia que se disefia para que las empresas puedan
tener sus directrices al momento de desarrollar sus actividades, por esto el nombre de
cadena ya que esta conformada por procesos que en su conjunto forman otro proceso
econémico mas general. Cada eslabdn contiene un valor que es lo que los

consumidores estan dispuestos a pagar por el producto o servicio.
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Tener un analisis de una cadena de valor permite a la gerencia y o duefios de la
empresa tener una optimizacion en los diferentes procesos que tiene la empresa como
productivo, administrativo, etc. Debido a que se puede observar por medio de este

cada paso dentro de dichos procesos para el correcto funcionamiento de la empresa.

La cadena de valor permite a la gerencia observar los procesos que estan por demas
siendo esta una forma de reducir costos innecesarios dentro del margen de utilidad de
la empresa, asi como la optimizacidn de los recursos, logrando mejorar su producto o
servicio final y rentabilidad como ente de negocio. Ademas facilita la creacién de
una ventaja estratégica ya que se puede crear una propuesta de valor Unica en el

mercado.

1.7 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING DE SERVICIOS.

Existen elementos a seguir para la elaboracion de un plan de marketing, estos son

seis y los menciono a continuacion:

Figura No 4: Fases para la Elaboracién de un Plan de Marketing

ANALISIS DE LA SITUACION

v

DETERMINACION DE OBJETIVOS

v

ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

v

PLAN DE ACCION

v

ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

v

METODOS DE CONTROL

Elaborado por: EI Autor
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Analisis de la Situacion: Aqui se describe el entorno economico de la empresa y el
marco donde se desarrollaran las estrategias, puede contener las siguientes partes:

escenario, competencia, la empresa y analisis de mercado.

Determinacion de Objetivos: la definicion de los objetivos es una de las tareas mas

complejas del plan, porque constituyen los resultados que se pretenden lograr.

Elaboraciéon y Seleccion de Estrategias: en esta seccién se definen los caminos a

través de los cuales la empresa alcanzara los objetivos compuestos.

Plan de accién: son actividades especificas concebidas para ejecutar las principales
estrategias de marketing.

Establecimiento de Presupuesto: es la expresion cuantitativa del marketing y de los

planes de accion

Métodos de Control: se describen los distintos mecanismos de verificacion que se

deben implementar para medir los resultados.
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I CAPITULO

SITUACION ACTUAL DEL CENTRO EDUCATIVO FREDERICH
SKINNER

2.1 ANTECEDENTES.

Con el afan de contribuir en forma eficiente al Sistema Educativo Ecuatoriano se
crea el Centro Educativo sin nombre el 20 de Mayo del afio 1999 con resolucion 023
y con el nimero 126 del 16 de junio de 1999, posteriormente se le asigna el nombre
de “Frederich Skinner” constituyéndose en jardin de Infantes con Pre-Basica y
Escuela de educacion Basica que incluye desde primero hasta séptimo afio por el

momento.

Su nombre se debe al gran maestro y psicologo norteamericano Frederich Skinner,
profesor de la Universidad de Harward, Estados Unidos, actor de la ensefianza
programada, donde el aprendizaje adquiera forma y sentido de una manera

estructurada.

El Dr. Roberto Jarrin, actual director y la Sra. Elvira Cisneros de Jarrin coordinadora
general, son los fundadores de este prestigioso plantel educativo, ubicado en la
parroquia de Conocoto, provincia de Pichincha. Su vocacion de maestros al servicio

de la comunidad, fue mas que haberse acogido a la jubilacion

La trayectoria del Dr. Roberto Jarrin es un factor importante para el éxito que
alcanza la institucion. Su nifiez paso por la escuela Alfredo Boada Espin para luego
continuar sus estudios en el Colegio Normal “Juan Montalvo”, su doctorado lo
obtuvo en la Universidad Central del Ecuador, en la Facultad de Filosofia y Ciencias
de la Educacién y Derecho Internacional. Su aporte a la educacién y al servicio

comunitario tiene una larga trayectoria.
El Centro Educativo Bilingilie “Frederich Skinner” ha cumplido su gestion educativa

desde el 11 de Septiembre de 1999, fecha de inicio de las labores educativas dentro

de la comunidad, cumpliendo las expectativas de los padres de familia, estudiantes y
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comunidad, contando con infraestructura y material adecuado e innovador y

equipamiento.
2.2. ELEMENTOS ESTRATEGICOS.

La institucion emplea la planificacion estratégica para lograr un mejor desarrollo en
el proceso ensefianza-aprendizaje mediante la aplicacion de las destrezas planificadas

en la Reforma Curricular.

Esta planificacion utiliza un modelo a largo plazo para cumplir las exigencias mas
apremiantes del nuevo siglo; y que expresan lineamientos generales que se

involucraran con éxito al cambio organizacional requerido.

2.2.1 BASE LEGAL

Los Documentos que constituyen la base legal del Centro Educativo “Frederich

Skinner” se encuentran adjuntos en los siguientes anexos:

Anexo 1: ESCRITURA DEL LOCAL, ubicado en la calle Ascazubi N° 225, lugar

donde funciona el Centro Educativo “Frederich Skinner”.

Anexo 2: AUTORIZACION DE FUNCIONAMIENTO Primero, Segundo y Tercer
Afios de Educacion Basica, Resolucion No. 023, 20 Mayo de 1999.

Anexo 3: AUTORIZACION DEL NOMBRE “FREDERICH SKINNER” AL
CENTRO EDUCATIVO, Resolucién No. 126, 16 de Junio de 1999.

Anexo 4: AUTORIACION DE FUNCIONAMIENTO Cuarto y Quinto Afos de
Educacién Basica, Resolucion No. 037, 23 de Mayo de 2000.

Anexo 5: AUTORIZACION DE FUNCIONAMIENTO Sexto y Séptimo Afios de
Educacién Basica, Resoluciéon No. 193, 28 de Julio de 2001.

Anexo 6: NOMBRAMIENTO DE DIRECTOR, 07 Abril de 2005.
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Anexo 7: CERTIFICADO DE NO HABER SIDO SANCIONADO EL PLANTEL,
09/03/2011.

Anexo 8: SERVICIO DE RENTAS INTERNAS: REGISTRO UNICO DE
CONTRIBUYENTES RUC. Inicio Actividades: 26 de Marzo de 2002.

Anexo 9: LICENCIA METROPOLITANA UNICA DE FUNCIONAMIENTO DE
ESTABLECIMIENTO Y ACTIVIDADES. 31 de Diciembre de 2011.

Anexo 10: PATENTE MUNICIPAL, Registro N0.0138940, Afo: 2011.

Anexo 11: AUTORIZACION DEL CENTRO DE DESARROLLO INFANTIL, para

el debido funcionamiento de pre basico en el Centro Educativo “Frederich Skinner”.

Anexo 12: REGLAMENTO INTERNO, de la Institucién con el fin de llevar

parametros que estén direccionados al logro de objetivos.

2.2.2 MISION.

El Centro Educativo “Frederich Skinner” se caracteriza por ser una institucion en
desarrollo, encaminada a satisfacer las demandas de la comunidad educativa y
siempre dispuesta a mejorar la calidad de su educacion. Tomando en cuenta todos los
aspectos legales, técnico pedagdgico, didactico, psicoldgico, éticos y logicos para la

formacion integral del estudiante.

2.2.3 VISION.

El Centro Educativo “Frederich Skinner” tiene como vision la formacion integral de
los educandos transformandolos en elementos criticos que actien en base de valores
para convertirse en elementos positivos de la familia y la sociedad mediante la
orientacién permanente del Director, Maestros y Padres de Familia, tomando en

cuenta objetivos claros y precisos.
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2.24 POLITICAS.

1.- Desarrollamos en el estudiante capacidades, destrezas — habilidades, valores y
actitudes que le permiten lograr autonomia, en un marco de respeto por la diversidad

de género, étnica y de su entorno.

2.- El desarrollo del pensamiento l6gico a través de técnicas de trabajo, para
fomentar la creatividad, desarrollo del lenguaje, ampliacién del vocabulario y habitos

correctos en el uso del lenguaje.

3.- Desarrollar el respeto por la naturaleza y una actitud critica frente a la utilizacién
de los recursos naturales, deterioro global del medio y entender los fendmenos fisicos

y quimicos producidos en la naturaleza.

4.- Integrar a los padres de familia a la institucion con la finalidad de conseguir su

colaboracion en las actividades previstas en las Leyes y Reglamentos vigentes.

5.- Brindar un servicio educativo y administrativo manteniendo y mejorando los
estandares de calidad ofrecidos a los estudiantes y padres de familia que conforman

el Centro Educativo.

6.- Desarrollar ventajas competitivas en el Centro Educativo que le permitan ser un
referente dentro del sector, para asi lograr formar elementos criticos en beneficio de

la sociedad.

2.2.5 FILOSOFIA.

Contribuir con el sistema educativo de nuestro pais para alcanzar el verdadero éxito
mediante la practica de valores y la aplicacion de sistemas modernos que recomienda

la pedagogia cientifica.
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2.2.6 PRINCIPIOS Y VALORES.

“Eduquemos a nuestro nifios con amor y buen ejemplo”. Es el slogan que le permite
poner en practica a diario en donde los valores y la recreacion de buenas préacticas,
como la comunicacion horizontal, sincera fluida de acuerdo a su época evolutiva,
son factores positivos en la ensefianza personalizada que va acompafiada con la
tecnologia de punta, método cientificos y pedagogicos procesador por docentes
profesionales eficientes siendo esta una de las razones para el éxito instructivo

formativo de nuestros educandos.

En la escuela, se inculca todos los dias, el significado de amor, el respeto, la

solidaridad, la puntualidad, la lealtad.

“La puntualidad es una valor que debemos practicarlo”. “Educamos con amor y buen
ejemplo”. “Cuidemos la naturaleza que es nuestra”. “Todos tenemos deberes y

derechos que cumplir con la Patria y el Estado ecuatoriano”.

En el Cddigo de Convivencia del Centro Educativo “Frederich Skinner” (Anexo 13)
se reflejan de manera clara los principios y valores de las personas que conforman la

institucion con la finalidad de lograr armonia entre sus integrantes.

2.2.7 COMPETENCIA

Conocoto es una parroquia rural del Canton Quito, la més grande de la provincia de
Pichincha segun los datos del INEC conformado por 33.137 habitantes; debido a que
en los dltimos afios ha incrementado el nimero de su poblacion considerablemente,
es asi que se puede observar el desarrollo del comercio, reflejado en grandes
urbanizaciones, conjuntos habitacionales, centros médicos, instituciones financieras,
y por ende la educacion también esta inmersa en este crecimiento; factor principal
para que los centros dedicados a la educacion se desarrollen cada dia mas para asi

poder cubrir la demanda de la parroquia.
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El Centro Educativo “Frederich Skinner” pertenece a la UTE 5, la misma que esta
conformada por 62 instituciones unas financiadas por el estado y particulares

dedicadas a la educacion en la parroquia.

Tomando en cuenta dos parametros fundamentales que son: ubicacién y nivel socio
econémico, el Centro Educativo “Frederich Skinner” considera a las siguientes
instituciones como competencia directa: Corporacion Los Chillos, Mercedes de Jesus
Molina, Rosario del Alcazar No. 2, Angel Martinez y San Vicente de Paul. Razon
por la cual la institucion se interesa en un plan de marketing el mismo que ayude a
minimizar el impacto de la competencia y lograr que la Institucion sea un referente

dentro de su sector.
A continuacion se describen todas las instituciones de la UTE 5 que es a la que

corresponde el Centro Educativo “Frederich Skinner” y solo de la parroquia

Conocoto sector Rural:
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Tabla No 1: Centros Educativos de la parroquia Conocoto, UTE 5

PLANTEL PARROQUIA | JORN | SEX FONO DIRECCION DIRECTIVO UTE
ABELARDO
FLORES CONOCOTO | MAT. | FEM. 2344345 BOLIVAR N° 712 Y GARCIA MORENO PROF.TAPIA PALACIOS CARLOS EDUARDO 5
ACADEMIA
MILITAR DEL
VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2344778 CALLE ALBORADA S/N Y AV. ILALO LIC. TAPIA MORA MAYRA NOEMI 5
AGUSTIN
CUESTA
ORDORNEZ CONOCOTO | MAT. | MIX. 2072003 CDLA.HOSPITALARIA CALLE F - VIA LOS CHILLOS LIC.GARRIDO HARO HEIDI FLORENCIA 5
ALEJANDRO
CARRION i
AGUIRRE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2607351 AUTOP. RUMINAHUI-STO DGO DE CONOCOTO-PTE 3| LIC. CARRERA AGUILAR SANDRA PATRICIA 5
ALINAMBI CONOCOTO | MAT. | MIX. 2344544 SAN FRANCISCO DEL TENA LIC. JUMBO QUEZADA LORENZO 5
AMABLE ARAUZ | CONOCOTO | MAT. | HOM. 2342110 GARCIA MORENO N° 997 DRA. CARRERA FANNY ROSARIO 5
AMADEUS CONOCOTO | MAT. | MIX. 342821 LA ARMENIA 5
AMERICA DEL
VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2071635 LA LIBERTAD BAJA 416 LA HOSPITALARIA LIC.HERRERA LOPEZ FAUSTO ANIBAL 5
AMERICAN
BASIC CONOCOTO | MAT. | MIX 2070913 AV.ILALO Y 8VA TRNSVERSAL CONOCOTO LIC.GAMBOA CASTILLOJULIO FERNANDO 5
ANGEL
MARTINEZ
ORTIZ CONOCOTO | MAT. | MIX. 2070524 ASCAZUBI Y ORIENTE (LOTE A-1) PROF. SANCHEZ LEON EDISON FABIAN 5
ARMENIA CONOCOTO | MAT. | MIX. 2345045 TRANS. 2LT. 354 A2 LT. Z ARMENIA DRA. CODUTTI ALTAMIRANO LOLA 5
BAUHAUS CONOCOTO | MAT. | MIX. 2345701 AV. PONCE ENRIQUEZ LIC. ROJAS VALLEJOS NELLY 5
BENJAMIN
BLOOM CONOCOTO | MAT | MIX. 2073979 AV. CAMILO PONCE SIN LIC. MERA RAMIREZ SANDRA ELIZABETH 5
BORJA
MONSERRAT | CONOCOTO | MAT. | MIX. 2070322 URBANIZACION MONSERRAT DR. TUTASI PAZ Y MINO JAIME 5
CASAS DE
ALEGRIA CONOCOTO | MAT. | MIX. 2345536 AV. CIUDAD DEL NINO S/N DRA. AVILES ERAZO MAYRA HERMELINDA 5
CMDTE. CESAR
ENDARA
PENAHERRERA. | CONOCOTO | MAT. | MIX. 343720 GONZALO SUAREZ S/N PASAJE PRADO DR. GINEZ VILLACIS DANIEL SILAS 5
CONOCOTO CONOCOTO | MAT. | MIX 2343612 MEJIA S/N Y ESPEJO-LA MOYA 5
CORPORACION
EDUCATIVA LOS
CHILLOS CONOCOTO | MAT. | MIX 2344085 JUAN MONTALVO # 1169 Y SUCRE DR. GONZALEZ MERCHAN TEODORO ENRIQUE | 5
CRISTIANO
HENRY DAVIS | CONOCOTO | MAT. | MIX 2345536 CIUDAD DEL NINO S/N VIA LOS CHILLOS KM.90 DRA.AVILES ERAZO MAYRA HERMELINDA 5
CRISTINA
CAYAMBE CONOCOTO | MAT. | MIX. 341344 CIUDAD DEL NINO 36 PROF.COELLO SERRANO FAUSTO ENRIQUE 5




EDWARDS

DEMING CONOCOTO | MAT. | MIX. 340573 PICHINCHA 640 LIC. ESPIN MOYA CESAR GILBERTO
EL ROSAL DEL

VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2340929 AV. PICHINCHA - PSJ. B- LOT.3 LIC. PENA QUINTANA MERCEDES GERMANIA
FEUE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2347182 CONOCOTO LA LUZ VIA LOS CHILLOS PROF.MACANCELA LOPEZ RUBEN AURELIO
FRANZ

SCHUBERT CONOCOTO | MAT. | MIX. 2078130 LA ARMENIA 4TA TRANSVERSAL # 207 DR. PALACIOS ERAZO BERTHA AZUCENA
FREDERICH

SKINNER CONOCOTO | MAT. | MIX. 2343302 ASCAZUBI N° 225 Y TOCTIUCO DR. JARRIN JARRIN ORLANDO ROBERTO
GENERAL

MARCO A. SUBIA )

MARTINEZ CONOCOTO | MAT. | MIX. 2071202 AV. GRAL RUMINAHUI-CDLA. HOSPITALARIA PROF. MOYA BUSTILLOS GALO ERNESTO
GENERAL

NUMACURO CONOCOTO | MAT. | MIX. SIN RCTO. CHACHAS LIC.RODRIGUEZ SOSA FRANCISCO
GIORDANO

BRUNO CONOCOTO | MAT. | MIX. 2347247 BARR.MONSERRATE- V. ANT.CONOCOTO KM.2.5 DRA. MEDIAVILLA CRUZ CECILIA ISABEL
GLENDA

ALCIVAR DE

BUCARAM CONOCOTO | VESP. | MIX. SIN BOLIVAR Y GARCIA MORENO N° 712 LIC.LLUMIQUINGA PUMA EDUARDO U.
GONZALO

ENDARA CROW | CONOCOTO | MAT. 485493

GONZALO

RUALES

BENALCAZAR CONOCOTO | MAT. | MIX. 345271 ABDON CALDERON - P. GIRASOLES N°7 LIC. RUALES CARDENAS PAOLA ALEXANDRA
GUILLERMO

JAMESON CONOCOTO | MAT. 342432 GONZALEZ SUAREZ 520 Y ARUPOS

JACQUES 2343103 /

COUSTEAU CONOCOTO | VES | MIX. 2343092 URB. LA ARMENIA - CIPRES JARDINESS/N LIC. LOPEZ SANCHEZ FERNANDO EDISON
JERUSALEM CONOCOTO | MAT. | MIX 2340658 URB. ARMENIA |- CALLE 5 - LOTE 272 LIC. OBANDO ORA ARACELY LUCIA
JOAQUINA

GANGOTENA CONOCOTO | MAT. | MIX. 2349462 CALLE PRINCIPAL - SAN JUAN PROF.VALLADARES TAPIA MARIA MAGDALENA
JORGE LUIS

BORGES CONOCOTO | MAT | MIX 2344692 JUAN MONTALVO 1503 LIC. DIAS VALLADARES MARTHA SUSANA
JOSE MARIA

VARGAS CONOCOTO | MAT. | MIX. 2607351 AUTOPISTA G. RUMINAHUI PUENTE 3- STO. DMGO. | PROF.ONATE AROSTEGUI JOSE MIGUEL
JUANA DE ARCO | CONOCOTO | MAT. | MIX 2342745 LOS CIPRECES 157 DR. HIDALGO VISCARRA ELVIO FERDINAND
LA SALLE (

CONOCOTO) CONOCOTO | MAT. | MIX 2341053 SAN JOSE DEL VALLE # 2. VIA AMAGUARA KM.2.5 LIC.GOMEZ BORJA VICENTE HERNAN

LAS AMERICAS AUTOPISTA GRAL RUMINAHUI KM.11 VIA LOS

DEL VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2071370 CHILLOS DR.DIAZ LOZADA ADALGIZA mariana
LEONIDAS

PROARO CONOCOTO | MAT. | MIX. 2342236 LOT. LA ARMENIA 3°TRANSV. Y 3B LOTE 169A LIC. AULESTIA MURILLO NELSON RAFAEL
LOYOLA DEL

VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2343767 OCTAVA TRANSVERSAL 177 MSC.PANCHI CULQUI EDWIN ROBINSON
LUCIA FRANCO LIC. VALLEJO CEVALLOS BERENICE DEL
DE CASTRO CONOCOTO | MAT. | MIX. 340854 BOLIVAR Y SUCRE ESQUINA ROCIO
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LUCILA SANTOS

DE AROSEMENA | CONOCOTO | MAT. | MIX. 2320794 AUTOPISTA GENERAL RUMINAHUI KM 4 LIC.CAJAS NEGRETE GALO GERARDO 5
MARTI DEL

VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2604839 CALLE SEXTA TRANS. N°3 LIC. GUEVARA FALCON TANIA ELENA 5
MERCEDES DE

JESUS MOLINA

N°2 CONOCOTO | MAT. | MIX 2341060 ROCAFUERTE #59 Y POLIT LASSO LIC.PICO JARAMILLO LUPE NARCIZA

MICAEL CONOCOTO | MAT. | MIX. 2341181 3RA. PRINCIPAL S/N 8VA. TRANS. LA ARMENIA LIC. MORENO AVILA CLARA DEL ROCIO

NICOLAS

AGUILERA CONOCOTO | MAT. | MIX. 234690 LA ARMENIA-3°TRANSV. PROF. CARRION ACOSTA MARTHA SUSANA 5
NUESTRA

SENORA DEL

PILAR CONOCOTO | MAT. 342805 LA ARMENIA

0OG MANDINO CONOCOTO | MAT. | MIX 2347351 ESPEJO Y MEJIA LIC.SAMANIEGO PEREZ AUYELA GLORIA 5
ONTANEDA CONOCOTO | MAT. | MIX. 2347276 AV. PRINC. - URB. ONTANEDA MSc. ANDRADE GUEVARA EDWIN ERNESTO 5
PADRE JOSE

LEON TORRES | CONOCOTO |MAT. | MIX. 2071089 PICHINCHA N°11-41 LIC. ALQUINGA TORRES ANA LUCIA 5
PATRONATO

NACIONAL DEL

NINO CONOCOTO | MAT. | MIX. 2349687 CIUDAD DEL NINO LIC.SALGADO SANTANDER GUADALUPE 5
PONTIFICE JUAN

PABLO DEL

VALLE CONOCOTO | MAT MIX 2074203 AV. MIGUEL TERAN LT. 53 SAN MIGUEL LIC. MARIANO BONILLA SARA INES 5
ROSARIO DE

ALCAZAR # 2 CONOCOTO | MAT. | MIX. 341060 ROCAFUERTE #59 Y POLIT 5
ROSARIO DE LIC. MENDOZA UTTERMAN ALLAN ADOLF

ALCAZAR 1 CONOCOTO | MAT. | MIX. 2345133 GARCIA MORENO S/N Y POLIT LASSO PADRE 5
SAINT DOMINIC

SCHOOL CONOCOTO | MAT. | MIX. 2349996 ARMENIA PRINCIPAL 1Y 5ta TRANS. LIC. MOYA MARTINES MARIA ELENA 5
SAN LUIS

GONZAGA CONOCOTO | MAT. | MIX. 2346071 ARMENIA BAJA-LA SIRIA-AV. EL JARDIN LIC. VARGAS REYES CARLOS VICENTE 5
SAN VICENTE

DE PAUL CONOCOTO | MAT. | MIX. 2341026 ORIENTE Y SUCRE SIN LIC. HERNAN PENAFIEL FABIOLA MARIA 5
SANTA

TERESITA DEL

VALLE CONOCOTO | MAT. | MIX. 2341843 CALLE F CALLE 1 LIC. BLACK MALDONADO JULIA ANTONIETA 5
SANTIAGO

CANTOS

CORDERO CONOCOTO | MAT. | MIX. 2070510 CALLE TINGURAHUA 125 LIC. MONTENEGRO CALISPA MARI ABELEN 5
THOMAS

JEFFERSON CONOCOTO | MAT. | MIX. 340183 ABDON CALDERON 1411 PROF. FIALLOS CORDOVA MARGARITA 5

Fuente: Direccién Provincial de Educacion de Pichincha

Elaborado por: El Autor.
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2.2.8 ANALISIS DE MATRIZ FODA.

Tabla No 2: Matriz FODA

ANALISIS ORGANIZACIONAL: FORTALEZAS

ANALISIS DEL ENTORNO : OPORTUNIDADES

Personal idoneo profesional y actualizado.

Puntualidad en la asistencia en los docentes.

Buenas relaciones interpersonales de maestros y padres de familia
Préactica de una metodologia participativa, dinamica y cientifica.
Motivacidn positiva y adecuada que impulsa el educando a decidir y
construir su aprendizaje.

Formacion préactica, real y concreta de valores

Infraestructura amplia y funcional.

Ubicacion geografica estratégica.

Ecosistema propio del ambiente escolar.

La Institucion cuenta con profesionales de materias especiales.
Orientacion pedagogica continta por parte del Sr. Director y
Comisidn Técnico- Pedagogica.

La Institucion cuenta con departamento Psicologico y medico

Apoyo integral en lo moral y econdémico de los padres de familia.
Existen parques aledafios a la Institucion.

Apoyo de la Cruz Roja con charlas informativas y foros para
completar el aprendizaje en los estudiantes.

Apoyo de las autoridades educativas, para los proyectos de ley de
educacion.

Visitas y charlas demostrativas de la policia y Cruz Roja.
Participacion de Instituciones privadas en campafias de hepatitis,
VIH, (vacunacion y desparasitacion).

Acceso a Internet en el laboratorio de computacion para los

todos los niveles de la institucion.
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ANALISIS ORGANIZACIONAL: DEBILIDADES ANALISIS DEL ENTORNO: AMENAZAS
Ausencia de un Plan de Marketing Aporte gubernamental a la educacion fiscal.
Poca organizacion financiera en distribucién de recursos Existencia de hogares desorganizados.
econémicos. Programas de televisién no acordes a los nifios.
Acceso vehicular complicado a la puerta principal en hora de No existe control policial en la escuela.
entrada y salida de los estudiantes. Falta de apoyo por parte de los moradores en el control de la
Falta de tutorias estudiantiles dentro de la Institucion. basura.
Falta ampliar la atencidén permanente en el departamento médico, Falta de concientizacion en los padres de familia al enviar un
durante la jornada de clases. refrigerio adecuado seguin como indica la tabla nutricional.

Elaborado por: El Autor.
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2.2.8.1 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI).

Tabla No 3: Matriz De Evaluacién De Factores Internos

Puntua
‘s .. .. | CiONES
FACTORES INTERNOS CLAVE Ponderacion | Clasificacion
ponder
adas
FORTALEZAS
1.- Pe.rsonal idéneo profesional y 0,14 4 0,56
actualizado.
2. - Buenas relaciones mtgrpersonales de 0,09 ) 0,18
maestros y padres de familia.
3. - Practica de una metodologia 0,08 4 0,32

participativa, dindmica y cientifica.

4. - Motivacidn positiva y adecuada que
impulsa el educando a decidir y construir su 0,09 2 0,18
aprendizaje.

5. - Infraestructura amplia y funcional. 0,10 3 0,30

DEBILIDADES

1. - Acceso vehicular complicado a la puerta
principal en hora de entrada y salida de los 0,07 1 0,07
estudiantes.

2. - Poca organizacion financiera en

distribucion de recursos econémicos. 0,12 4 0,48
3. Ausencia de un Plan de Marketing. 0,12 4 0,48
4, - Fa!ta de tutorias estudiantiles dentro de 0,08 5 0,16
la Institucion.

5. - Falta ampliar la atencidon permanente en

el departamento médico, durante la jornada 0,11 3 0,33
de clases.

TOTAL 1,00 3,06

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: puntaje ponderado de 3,06 nos indica que el Centro Educativo
“Frederich Skinner” posee una posicion interna aparentemente fuerte ya que se
encuentra por encima del promedio que es 2,50, de manera que aprovecha sus

fortalezas aplicando estrategias que intentan superar sus debilidades.
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2.2.8.2 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE).

Tabla No 4: Matriz De Evaluacién De Factores Externos

FACTORES EXTERNOS Ponderacion | Clasificacion Puntuaciones
CLAVE ponderadas

OPORTUNIDADES

1. - Apoyo de la Cruz Roja con
charlas informativas y foros para
completar el aprendizaje en los
estudiantes.

0,10 3 0,30

2.- Apoyo de las autoridades
educativas, para los proyectos de 0,11 4 0,44
ley de educacion.

3. - Visitas y charlas demostrativas

de la policia y Cruz Roja. 0,08 2 0,16

4. - Acceso a Internet en el
laboratorio de computacion para
los todos los niveles de la
institucion.

0,12 4 0,48

5. - Apoyo integral en lo moral y
econdémico de los padres de 0,09 2 0,18
familia.

AMENAZAS

1.- Existencia de hogares

. 0,08 2 0,16
desorganizados.

2. - Falta de apoyo por parte de los
moradores en el control de la 0,10 3 0,30
basura.

3. - Falta de concientizacién en los
padres de familia al enviar un
refrigerio adecuado seglin como
indica la tabla nutricional.

0,12 4 0,48

4. - No existe control policial en la

0,10 3 0,30
escuela.

5. - Aporte gubernamental a la

e o 0,10 3 0,30
educaciodn fiscal.

TOTAL 1,00 3,10

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: El resultado ponderado més alto posible para una organizacion es de
4,0, y el resultado total ponderado menor posible es 1,0. La puntuacion obtenida de
3,10 muestra claramente que la institucion aprovecha las oportunidades existentes de

su sector y en lo posible minimizar los posibles efectos de sus amenazas externas.
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2.2.8.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Tabla No 5: Matriz de Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

SAN VICENTE DE PAUL | ROSARIO DEL ALCAZA No.1 | CORP. LOS CHILLOS

FACTORES CRITICOS DEL EXITO POND. | CALIF. | PUNTUAC. CALIF. PUNTUAC. CALIF. | PUNTUAC.
Nivel Académico 0,3 2 0,6 3 0,9 2 0,6
Infraestructura 0,15 3 0,45 2 0,3 2 0,3
Tecnologia 0,2 2 0,4 2 0,4 2 0,4
Idiomas 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
Precio 0,2 3 0,6 2 0,4 3 0,6
1 2,35 2,3 2,2

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: El valor o factor mas importante para el éxito, 0.30, corresponde al nivel académico de las Instituciones competidoras.
El competidor més fuerte es el Colegio San Vicente de Paul y el competidor mas debil es la Corporacién Los Chillos.
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2.2.8.4 MATRIZ DE IMPACTO INTERNO.

Tabla No 6: Matriz De Impacto Interno

DIAGNGOSTICO SITUACIONAL
MATRIZ DE IMPACTO INTERNO
DEBILIDADES
© w»
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o% ow |8 © s «© g
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1. - Personal idéneo profesional y actualizado. 1 3 4 2 2 12| 2
2. - Buenas relaciones interpersonales de maestros y padres
o pe e 1 3 3] 2 3 |12] 2
de familia.
@ 3 _ Practica de una metodologia participativa, dinamica
<> ERIREEn Y 1 3 3| a 3 |14 1
[ cientifica.
o
o |4. - Motivacion positiva y adecuada que impulsa el educando
o . A o 1 1 3 4 2 11| 3
w |3 decidir y construir su aprendizaje.
5. - Infraestructura amplia y funcional. 1 2 3 3 3 12| 2
TOTALES 5 12 |16| 15 13
IMPACTO INTERNO| 5 4 1] 2 3

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: la mayor fortaleza del Centro Educativo “Frederich Skinner” es que
cuenta con una practica de la metodologia participativa, dinamica y cientifica que le
ayudara en cierto modo a contrarrestar su mayor debilidad que es la ausencia de un

plan de marketing de servicios para la institucion.
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2.2.8.5 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO.

Tabla No 7: Matriz de Impacto Externo

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO

OPORTUNIDADES
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1.- Existencia de hogares desorganizados. 3 2 3 2 5 |15(1
2. - Falta de apoyo por parte de los moradores en el 2 ) 3 1 2 |1olB
control de la basura.
@ 3. - Falta de concientizacién en los padres de familia al
%t |enviar un refrigerio adecuado segin como indica la 2 2 3 1 3 |12
Z |tabla nutricional.
E 4. - No existe control policial en la escuela. 2 3 3 1 2 [nnf2
5. Aporte gubernamental a la educacion fiscal. 2 2 1 1 5 (112
TOTALES n 11 13 6 17
IMPACTO EXTERNO| 3 3 2 1 1

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: la matriz de impacto externo indica que una de las mayores

oportunidades que posee la institucion es el apoyo moral y econémico que brindan

los padres de familia, eso ayudara a contrarrestar

considerables como la existencia de hogares desorganizados.
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2.2.8.6 MATRIZ DE VULNERABILIDAD.

Tabla No8: Matriz de Vulnerabilidad

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

MATRIZ DE VULNERABILIDAD

:
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1. - Acceso vehicular complicado a la puerta
principal en hora de entrada y salida de los 1 1 1 1 2 6 3
estudiantes.
2. - Poca organizacion financiera en distribucion
genizeEal 1 1 2 1 2 | 7|2
de recursos economicos.
3. -Ausencia de un Plan de Marketing. 1 1 1 2 3 8 1
4. - Falta de tutorias estudiantiles dentrode la
S 1 1 1 1 3 7 2
Institucion.
5. - Falta ampliar la atencion permanente en el
departamento medico, durante la jornada de 1 1 2 1 2 7 2
clases.
TOTALES 5 5 7 6 12
VULNERABILIDAD| 4 4 2 3 1

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: la matriz de vulnerabilidad nos indica las deficiencias tanto internas

como externas que tiene la institucion reflejadas en debilidades y amenazas. Es decir

que la falta de un plan de marketing de servicios sigue siendo su debilidad, mientras

que el aporte gubernamental a la educacion fiscal se considera como una amenaza

latente para el Centro Educativo.
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2.2.8.7 MATRIZ DE APROVECHABILIDAD.

Tabla No 9: Matriz de Aprovechabilidad

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

OPORTUNIDADES
S
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1 - Personal idéneo profesional y
i 3 3 3 4 4 17 | 4
actualizado.
2 - Buenas relaciones interpersonales de
L 2 3 3 4 15(5
maestros y padres de familia.
3. - Practica de una metodologia
I L S 4 4 3 5 4 20| 1
participativa, dinamica y cientifica.
4. - Motivacion positiva y adecuada que
impulsa el educando a decidir y construir 3 3 3 5 4 18| 3
su aprendizaje.
5. - Infraestructura amplia y funcional. 4 4 4 4 3 19| 2
TOTALES 16 17 16 21 19
APROVECHABILIDAD 4 3 4 1 2

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion: La institucion cuenta con la gran fortaleza que es la practica de una

metodologia participativa, dinamica y cientifica lo que le permite diferenciarse de la

competencia y aprovechar la gran oportunidad de acceso a internet en el laboratorio

de computacion para todos los niveles de la institucién que van de la mano con los

proyectos que tiene el Centro Educativo.
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2.3 ELEMENTOS OPERATIVOS

2.3.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Figura No 5: Organigrama Del Centro Educativo “Frederich Skinner”

ORGANIGRAMA
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2.3.2 FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

DIRECTOR:

El Director es la primera autoridad y representante oficial del establecimiento, sus

funciones y responsabilidades son:

- Cumplir y hacer cumplir las leyes, reglamentos y mas disposiciones de las

autoridades superiores.

- Responder por la administracion del plantel;

- Elaborar el plan institucional, con la participacion del personal docente, en el

periodo de matriculas.

- Ejecutar controlar y evaluar el plan institucional e informar de sus resultados a la

supervision provincial,

- Orientar el trabajo del personal docente y estimular el constante

perfeccionamiento de los recursos humanos, bajo su responsabilidad,;

- Mantener y fomentar las buenas relaciones entre el profesorado padres de familia

autoridades y la comunidad.

- Coordinar el proceso de evaluacion permanente de los estudiantes:

- Coordinar y participar en actividades conjuntas del jardin y comunidad;

- Llevar los libros registros y mas documentos oficiales del establecimiento

responsabilizarse por su uso y mantenimiento;

- Mantener actualizado el inventario y responder por los bienes del
establecimiento.

- Convocar y presidir la junta de profesores;
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- Organizar el comité de padres de familia y promover su participaciéon en las

actividades del establecimiento.

- Enviar mensualmente a la supervisiéon un informe sobre la asistencia del personal

docente, administrativo y de servicio.

- Conceder licencia al personal docente, administrativo y de servicio, hasta por

cinco dias, por cada periodo, por casos debidamente justificados y dar aviso.

Direccién Provincial:

- Enviar oportunamente los datos estadisticos informe y mas documentos
solicitados por la Direccion Provincial respectiva.

- Evaluar el trabajo del personal docente, conjuntamente con la supervision; y,

- Participar en las acciones de perfeccionamiento profesional, organizadas por el

ministerio o Direccién Provincial, respectivo.

De caréacter administrativo:

Representar a las autoridades educacionales en los actos de caracter civico y
social que se programe en el Plantel o su entorno.
- Dar a conocer a las autoridades superiores con la debida oportunidad las

novedades que se suscitaran en la Institucion.

Hacer conocer al Personal Docente las resoluciones del Consejo Técnico y

disposiciones Superiores.

Coordinar y orientar el funcionamiento de las diferentes comisiones constituidas

con el personal docente.

Distribuir los Afios de Basica del plantel, atendiendo las aptitudes especificas de

cada uno de los maestros.
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Asistir en representacion de la Institucion a todo acto civico, cultural,
profesional, social y deportivo al que haya sido notificado o invitado al Centro
Educativo.

Guiar y regular la disciplina del alumnado y determinar los estimulantes del
cambio de comportamiento.

Visitar las aulas de clase, biblioteca, patios, anexos o lugares donde estén
desarrollando actividades los educandos, y participar en las mismas.

Solicitar con la debida oportunidad la entrega de los diferentes documentos y
libros reglamentarios a los maestros-as.

Mantener buena relacion con los compafieros maestros-as con un sentido cordial
y de orientacion pedagogica y comparfierismo.

Atender a los padres de familia o representantes, autoridades y publico que visite
el plantel.

Permanecer en el Plantel durante las horas laborables, salvo el caso del
cumplimiento de las otras actividades que tengan que ver con el prestigio del
Centro Educativo.

Responsabilizarse del manejo y buena conservacion del archivo del plantel.
Permitir la defensa personal verbal o escrita del personal docente inmerso en
algin problema.

En caso de incumplimiento de las obligaciones del profesorado, auxiliar de

servicio y otros empleados tiene la atribucion de:

Amonestar verbalmente hasta por dos veces
Amonestar por escrito, por una vez
Multa

Visto Bueno

Debe aceptar el mejor criterio, sugerencias reclamos u observaciones de los
profesores, padres de familia y personal de servicio.

Dentro del primer mes de inicio del nuevo afio lectivo, debe hacer llegar los datos
estadisticos y mas documentos a la Direccion de Educacion de Pichincha.
Legalizar las libretas de calificaciones, pases a otro plantel del mismo nivel de

estudio y mas documentos de su competencia.
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- Controlar la asistencia y la permanencia del Personal Docente y de servicio en el

ejercicio de sus funciones.

De caracter Técnico:

Solicitar al Personal Docente del Plantel el Programa Curricular del Afio de

Basica (actualizado).

Revisar periédicamente la Unidad Didactica y mas documentos de su Personal

Docente.

Evaluar constantemente la labor desempefiada por los profesores en presencia de

ellos (Supervision Institucional).

Orientar a los maestros/as para el manejo adecuado de los documentos

reglamentarios.

Vigilar y estimular el funcionamiento de las diferentes comisiones.

De carécter social

Coordinar la accién del plantel con los programas de su entorno

Promover la unidad y coparticipacion del Personal Docente.

Incentivar a la colaboracion de los Padres de Familia.

Estimular al maestro-a por su fiel cumplimiento en sus deberes y obligaciones (al

fin del afio lectivo).

COORDINACION:

El Departamento de Coordinacion esta dirigido por la Coordinadora cuya funcién es

coordinar las actividades escolares tanto administrativa como académicamente.

JUNTA GENERAL DE PROFESORES:

La Junta general de profesores se integrara con todos los profesores titulares; estara
presidida por el director del establecimiento y actuard como secretario el profesor

designado anualmente por la junta. Sus deberes y atribuciones son:
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- Reunirse ordinariamente al comienzo de cada trimestre a la finalizacion del afio
lectivo; y extraordinariamente, cuando el Director lo convoque, por si 0 a pedido
de la mayoria de sus miembros;

- Participar en la elaboracion del plan institucional:

- Elaborar el reglamento interno y someterlo a la aprobacion de la Direccién
Provincial;

- Conformar las comisiones de caracter técnico, deportivo, social y econémico; y,

- Evaluar trimestralmente el cumplimiento del plan institucional.

PROFESORES DE NIVEL PREPRIMARIO Y PRIMARIO:

- Planificar, organizar, ejecutar y evaluar el curriculo, correspondiente a su grado o
seccion;

- Permanecer en el establecimiento durante las jornadas ordinarias, extraordinarias
y otras actividades planificadas por el establecimiento.

- Coordinar el desarrollo de sus actividades con los demas docentes del
establecimiento y, particularmente, con los profesores de los grados inmediatos
inferior y superior;

- Utilizar procesos didacticos que permitan la participacion activa de los
estudiantes, que garanticen un aprendizaje efectivo;

- Estimular y evaluar sistematicamente el trabajo de los estudiantes, en funcion de
los objetivos de la seccidn, grado, nivel;

- Observar un comportamiento digno y constituirse frente a sus estudiantes como
ejemplo permanente de cumplimiento, responsabilidad y buena presentacion;

- Organizar y atender grupos de recuperacion pedagdgica con 0s nifios que
presentaren problemas de aprendizaje;

- Proporcionar a los estudiantes un trato adecuado, respetando su personalidad y
las caracteristicas de su desarrollo;

- Promover la integracion social y velar por la preservacion de la salud y la
seguridad personal de sus estudiantes;

- Promover y fomentar una permanente interaccion entre el establecimiento, los

padres de familia y la comunidad en general.
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- Coordinar sus actividades con los profesores especiales;

- Disefar y elaborar el material didactico y utilizarlo oportunamente;

- Participar activamente en programas de perfeccionamiento profesional.

- Llevar prolijamente los libros, registros y mas instrumentos técnicos,
determinados por el Ministerio;

- Concurrir puntualmente a las sesiones de trabajo organizadas por el director, la
supervision y otras autoridades competentes;

- Mantener el respeto y buenas relaciones con las autoridades, padres de familia,
estudiantes y demas profesores;

- Informar oportunamente al director del establecimiento, acerca del desarrollo de
las actividades del grado o de la seccion.

- Cumplir con las normas legales, asi como con las disposiciones impartidas por
las autoridades superiores Yy las que sefiale el reglamento interno.

- Cumplir las comisiones encomendadas por el director, el consejo técnico y la
asamblea general y presentar los informes del caso; y

- Residir en el lugar de trabajo.
PROFESORES ESPECIALES:

Los profesores especiales se someteran a las disposiciones del articulo anterior y a la

distribucion del trabajo asignado.

ESTUDIANTES:

Son educandos del Centro Educativo “Frederich Skinner” los que se hubieren
matriculado legamente en el periodo correspondiente a los que ingresaren después

con el respectivo pase:

SON DEBERES DE LOS EDUCANDOS

- Justificar la falta o atraso por intermedio de su padre o representante dentro de
los ocho dias laborables.
- Una vez que hayan ingresado los educandos al plantel, no podran abandonar,

salvo una justificacion legal.
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- Deben asistir con puntualidad y uniformados.

- Los nifios y nifias del plantel, deben asistir debidamente aseados; la presentacion
correcta en todos sus aspectos de acuerdo al sexo; no usar tatuajes, piercings, Y,
en los nifios el cabello largo y aretes para evitar reclamos de los padres de
familia y de los nifios.

- El uniforme de Cultura Fisica solo ocuparan los dias que toque dicha area o por
disposicion de las autoridades del plantel.

- Tienen la obligacion de guardar respeto y consideracion a sus comparieros y
maestros/as del plantel, asi como también al Auxiliar del Servicios Generales.

- Concurrir puntualmente a clases y actos que programe el plantel.

- Demostrar cultura y aplicacion en los trabajos escolares.

- Cuidar de la buena presentacion y conservacion del establecimiento escolar,
aulas, mobiliario y anexos.

- Cooperar con los profesores/as y padres de familia para su propia formacion
personal.

- Los educandos/as que utilizan transporte, mientras esperan las unidades deben
observar el mejor de los comportamientos dentro del establecimiento.

- En caso extremo de mala conducta o asistencia completamente irregular, sera
tomado en cuenta en la calificacion de Desarrollo Comportamental y se pondra
en conocimiento de la Supervision y Autoridades.

- Se aplicara estrictamente todo lo estipulado en el Art. 141 de la Ley Organica de

Educacién y su Reglamento.

MEDICO:

- Cumplir 8 horas de labores mensuales, distribuidas en las jornadas de trabajo del

plantel.

- Promover la realizacion de charlas, mesas redondas y otros eventos para los
educandos con el proposito de mejorar y fortalecer los habitos de salud, higiene,
aseo y otros.

- Presentar al Sefior Director/a el Informe de actividades del departamento

médico.
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Certificar la asistencia al servicio médico, reposo o exoneracion temporal de

actividades de los educandos y maestros.

Asistir a las sesiones de trabajo, convocadas por las autoridades del plantel.

Solicitar oportunamente la lista de medicamentos y materiales para el nuevo afio

escolar.

Llevar prolijamente los certificados de los educandos que asisten al servicio

médico de rutina y de casos especiales.

Realizar revisiones médicas a todos los estudiantes dos veces durante el afio

escolar.

PSICOLOGO:

Procurar una mejor adaptacion al estudiantado de acuerdo al ambiente del

plantel.

Llevar encuestas y registros acumulativos e individuales, previa autorizacién del

Director.

Elaborar estadisticas con los datos de aprovechamiento y disciplina de los

educandos/as y presentar el informe por escrito a las autoridades respectivas.

Estudiar y resolver los casos de desadaptacion de los estudiantes.

Investigar, planificar y evaluar planes, programas y servicios de bienestar

estudiantil, previo conocimiento de las autoridades.

Cumplir con el horario de trabajo, de acuerdo a lo establecido en el Reglamento

de Educacion, previo acuerdo con el sefior Director.

Promover y dar charlas referentes a la integracion familiar.
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DE LAS COMISIONES:

Se establece las siguientes comisiones:

1. Técnico Pedagdgico.

2. Asuntos Sociales y Culturales.

3. Deportes y Desarrollo Comportamental.
4. Cruz Roja y ornato.

Cada Comision tendra un coordinador/a, un Secretario/a, que serd elegido entre los
mismos, y seran responsables del cumplimiento y del éxito debiendo elaborar su

respectivo Proyecto e Informe Anual.

1. Comision Técnico Pedagogica

- Colaborar con el Director del Plantel en la distribucion del trabajo y reparticion

de los afios de basica.

- Participar en la elaboracion del horario general de clases.

- Orientar al profesorado para la elaboracién del Programa Curricular Institucional
y la Unidad Didactica.

- Orientar y Dirigir la elaboracion y uso de material didactico.

- Promover reuniones periodicas de intercambio de experiencias y actualizacién

técnico-pedagogica del profesorado.

- Asistir 'y participar en las reuniones de caracter pedagodgico, cuando sea

convocado por la Supervision Escolar.

- Multiplicar a sus compafieros/as la actualizacién pedagogica recibida.
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- Promover concursos internos e interescolares de caracter cientifico, literario, etc.

- Coordinar y colaborar con los programas a desarrollarse en los momentos civicos

de los dias lunes y en las fiestas civicas y costumbristas que celebre el plantel.

- Investigar y recopilar datos acerca de los valores personales y culturales de la

localidad, asi como de sus riquezas naturales, para darlos a conocer a los demas

- Colaborar con los programas del plantel dentro de su interculturalidad.

- Mantener y conservar los diferentes valores culturales y propiciar un ambiente

relativo de las diferentes culturas de nuestro pais.

N

. Comision de Asuntos Sociales

Corresponde a la Comisidn de Asuntos Sociales realizar las diferentes actividades.

- Servir de nexo entre la escuela y la comunidad para los diferentes programas de

caracter social que se realizaran en el transcurso del afio escolar.
- Presentar proyectos para estimular a los profesores y estudiantes que se hayan
destacado en el afio escolar, y llevarlas a efecto previo el visto bueno del

Director.

- Responsabilizarse de la organizacion y ejecucion de los programas sociales que

podran realizarse con ocasion de las fechas importantes.

3. Comision de Deportes y Desarrollo Comportamental

Corresponde a la Comision de Deportes y Desarrollo Comportamental las siguientes

actividades:
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- Responsabilizarse de la organizacion y ejecucién de las competencias atléticas,

deportivas y de recreacion de caracter interno.
- Formar los diferentes equipos, asi como la preparacion fisico-técnico de los
mismos, adquisicion de uniformes e implementos deportivos (trofeos, medallas,

diplomas).

- Inscribir con la debida oportunidad a los equipos que vayan a participar en los

campeonatos interescolares.

- Colaborar con la Supervision de Educacion Fisica en el desarrollo de los eventos

programados.

- Organizar los eventos conjuntamente con los maestros de educacion basica.

- Presentar a la Direccion del plantel el informe por escrito de todo el trabajo anual

realizado e informe econémico.

D

. Comision de Cruz Roja y Ornato

Corresponde a la Comision de Cruz Roja y Ornato cumplir con las siguientes

actividades:

- Coordinar las acciones con organismos superiores que persigan la misma

finalidad, sean estos internos o externos.
- Concienciar e instruir al estudiantado para afrontar situaciones de emergencia, de
acuerdo con las disposiciones que se impartan a través de organismos como

Defensa Civil, Cruz Rojo, Bomberos, Primeros Auxilios, etc.

- Presentar proyectos de factibilidad al inicio del afio escolar, para su realizacion.
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2.3.3 PLANES FUTUROS (PROYECTOYS)

La Ley de Educacién dispone en el proyecto de Educacion General en titulo VIII de

las disposiciones transitorias en la septima clausula que:

“Para garantizar la cobertura educativa de acuerdo con los niveles definidos por la
Constitucién de la Republica, se debera reorganizar la oferta educativa de jardines,
escuelas y colegios publicos, en un lapso no mayor a cinco afios contados a partir de

la expedicion de la presente Ley, de la siguiente manera:

- Todos los jardines que ofrecen primero de basica deberan convertirse en centros

de educacioén inicial.

- Todas las escuelas deberan ofrecer el primer afio de educacion basica.

- Todas las escuelas que tienen hasta séptimo nivel de educacion béasica y tienen
veinticinco estudiantes 0 mas en promedio en cada grado, deberan convertirse en
escuelas de educacién basica completas y ofrecer el octavo, noveno y décimo
nivel de educacion basica. En caso de que no dispongan de suficiente espacio
fisico para ofrecer estos grados en la misma jornada, deberan ofrecerlos en una

jornada distinta, aprovechando las mismas instalaciones.

- La Administracién de esta segunda jornada la realizara el mismo personal

directivo y no se creara un nuevo codigo de Institucion educativa.”*

De acuerdo a la presente Ley de educacion el centro Educativo “Frederich Skinner”
debera incluir en su infraestructura y planes el octavo, noveno y décimo afios de
educacion basica, con el fin de cumplir con esta disposicion general del Gobierno, en

favor de una educacién de calidad.

Para cumplir con dicha disposicion la Institucion ha presentado todos los

requerimientos necesarios para el permiso de funcionamiento de los nuevos arios de

13 . .7 . . s
Direccion Provincial de Educacion

60



educacion basica conforme dispone la ley, ademas debera invertir para lograr que la
infraestructura sea la adecuada por lo que se tendrd que construir nuevas aulas y
dotarlas de los inmuebles y materiales necesarios, para lo cual ya se ha destinado el

espacio fisico para poderlo realizar dentro de una misma jornada.

También debera contratar nuevo personal capacitado que sea incluido en la némina,
con el fin de seguir brindando una educacion que se diferencie ante la competencia,
ademas se incluird el material didactico necesario en los diferentes laboratorios
como Ciencias naturales, estudios sociales, cbmputo para asi satisfacer con la nueva

demanda.
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2.3.4 CAPACIDADES INTERNAS DE LA INSTITUCION.

2.3.41 MATERIALES.

Tabla No 10: Recursos Materiales

CANTIDAD DESCRIPCION ESTADO
12 Escritorios de madera Bueno
04 Sillas giratorias de metal , cuero y madera Bueno
20 Sillas de plastico Bueno
08 Sillas de madera Bueno
80 Taburetes plasticos Bueno
16 Pupitres de madera unipersonales Bueno
150 Pupitres metélicos individuales Bueno

240 Sillas de madera y tubo pequefias Bueno
18 Mesas de madera y tubo Bueno
05 Mesas para computador Bueno
10 Ventiladores de pared Bueno
02 Ventiladores de pedestal Bueno
12 Vitrinas Bueno
01 Camilla metélica con colchoneta Bueno
01 Guitarra Bueno
01 Organo eléctrico Bueno
11 Pizarrones Bueno

2000 Libros diferentes titulares (Biblioteca) Bueno
25 Figuras de animales domésticos Bueno
25 Figuras de animales salvajes Bueno
23 Vajillas de Barro de diferentes Culturas Bueno
11 Figuras de barro Bueno
5 Animales disecados Bueno

1 Esqueleto tamafio real Bueno
1 Cuerpo humano y sus partes tamario real Bueno
34 Maracas Bueno
6 Panderetas Bueno
14 Liras Bueno
12 Tambores Bueno
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24 Flautas Bueno
26 Bastones Bueno
1 Camilla de metal con colchoneta Bueno
10 Relojes de pared Bueno
04 Archivadores metalicos grandes Bueno
06 Recolectores grandes de basura de reciclaje | Bueno
11 Recolectores pequefios de basura Bueno
92 Modulares de madera (ludoteca) Bueno
02 Brajulas Bueno
15 Material laboratorio(tubos de ensayos, Bueno
probetas, pipetas)
01 Kit para examinar y tomar presion Bueno
04 Colchonetas Bueno
06 Conos grandes de plasticos Bueno
03 Cronémetros Bueno
03 Pitos Bueno
35 Ulas platicas Bueno
35 Cuerdas Bueno
02 Basculas de metal Bueno
04 Pabellon Nacional Bueno
02 Estandartes del Centro Educativo Bueno
02 Estandartes del Canton Quito Bueno
01 Estandarte de la Provincia de Pichincha Bueno
03 Pancartas del Centro Educativo Frederich Bueno
Skinner
- Carteles didacticos (varios temas) Bueno
- Material didactico (rompecabezas, abaco, Bueno
legos etc.)
- Material de audio y video (CDs, DVDs,) Bueno

Elaborado por: El Autor.
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2.3.4.2 HUMANOS.

CENTRO EDUCATIVO “FREDERICH SKINNER”
PERSONAL DIRECTIVO Y DOCENTE

Tabla No 11: Recursos Humanos

No. | APELLIDOSY FUNCION CED.IDENTIDAD | TITULO
NOMBRES
01 | JarrinJarrin Director 1700262312 Normalista
Orlando Roberto y Doctor en
CC.EE
02 | Cisneros Serrano | Coordinadora 1700263807 Normalista
Maria Elvira
03 | Castellano  Ruiz | Profesora 1708151897 Lic. en
Olga Mélida Servicio
Social
04 | Garcia  Chérrez | Profesora 1708503717 Lcda.
Sandra Marina Parvularia
05 | Herrera Sosa | Profesora 1705790523 Normalista.
Dolores Soledad
06 | Herrera  Vallejo | Profesora 1000703494 Normalista
Hilda
07 | Luzédn Mireya | Profesora 1703367759 Normalista
Guadalupe
08 | Mantilla  Flores | Profesora 1711882314 Lic. en
Jenny Yolanda Educacion
Basica
09 | Pico Jaramillo | Profesora 1802527844 Normalista
Lupe Narcisa
10 | Pozo Arteaga | Profesora 1710697515 Lic.
Ménica Margoth Parvulario
11 | Jacome Cisneros | Prof. Inglés 1708312408 Lic. CC EE
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Maria Elena Inglés
12 | Morales Caicedo | Prof. Musica 172067345 Bachiller
Carlos Alfredo
13 | Revelo Villareal | Prof. Computo 0400917977 Lic. CCEE
Maura Germania
14 | Martinez Rosales | Prof. C. Fisica 1712936572 Bachiller
Darwin
15 | TituafiaLoachamin | Doctor 1704734381 Doctor en
Fabian Wilfrido Medicina y
Cirugia
16 | Cifuentes Bolafios | Psicologa 1705035317 Lic. CC EE
Grace Margarita Psicologia
Educativa
17 | Edison  Roberto | Jefe 1707599013 Ingeniero
JarrinJarrin Mantenimiento Civil

Elaborado por: El Autor.
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2.3.43 TECNOLOGICOS.

Tabla No 12: Recursos Tecnologicos

CANTIDAD DESCRIPCION ESTADO
15 Computadores Pentium 4 Bueno
01 FAX Marca Sharp Bueno
02 Impresoras (1 Laser, 1 matricial) Bueno
02 Amplificadores Bueno
06 Micréfonos Bueno
08 Grabadoras Bueno
02 Mini Componentes Bueno
01 Maquina de escribir Bueno
01 Infocus Bueno
01 Scanner Bueno
04 Microscopios grandes Bueno
02 Microscopios pequefios Bueno
01 Televisor 46 pulgadas Bueno
03 Televisores medianos 29 pulgadas Bueno
03 DVD Bueno
01 Karaoke Bueno
01 Megafono Bueno

Elaborado por: El Autor.
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2.3.5 PLANO DE DISTRIBUCION DE INFRAESTRUCTURA

Plano del Centro Educativo “Frederich Skinner” ajunto en el Anexo 14, donde se

puede observar la infraestructura del mismo, mencionado a continuacion:

Direccion y secretaria

- Coordinacion

- Biblioteca y Ludoteca para Pre-basica y Educacion Basica

- Laboratorio de Ciencias Naturales y Audiovisuales para Educacién Basica

- Laboratorio de Computacion Pre-basica y Educacion Béasica

- Taller hogar para Pre-basica

- Arte y Expresion corporal para Pre-basica y primer Afio de Basica

- Bar para Pre-basica y Educacion Basica

- Dep. Psicologico para Pre-basica y Educacion Basica

- Dep. Médico para Pre-basica y Educacién Basica

- Laboratorio de Ingles para Pre-basica y Educacién Béasica

- Unaulala Pre- Béasica

- Siete Aulas para Educacién Basica

- Sala Virtual para Educacion Basica desde segundo a septimo.

- Bodegas para la institucion

- Bafos de Mujeres

- Bafios de Hombres
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2.3.6 MAPA DE UBICACION DEL CENTRO EDUCATIVO “FREDERICH
SKINNER?”

Figura No 6: Mapa satelital de ubicacion

Fuente: Google Earth.

Como se puede observar en el mapa la ubicacion del Centro Educativo “Frederich
Skinner” esta marcada por las calles Ascazubi No S6-32 y su transversal Toctiuco,
Urbanizacion San Antonio. Sus instalaciones son claramente visibles en el mapa para

la facil distincion en el mismo.
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2.4 SERVICIOS Y COSTOS.

2.4.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

El Centro Educativo “Frederich Skinner” se caracteriza por ser una institucion en
desarrollo, encaminado a satisfacer las demandas de la comunidad educativa y

siempre dispuesta a mejorar la calidad de su educacion.

La institucion cuenta con el servicio de Pre — Basica o Centro de desarrollo inicial y
Primaria desde primero hasta séptimo afio de Educacion Bésica donde se ofrece:
formacion integral del educando, utilizacion de metodologia y materiales modernos,
inglés intensivo, talleres pedagdgicos, audiovisuales, sala virtual, computacion
dinamica, ecologia practica, laboratorios, departamento  psicoldgico, médico,
canchas y juegos recreativos, personal docente profesional y de experiencia. Al
momento el Centro Educativo cuenta con 247 estudiantes matriculados los cuales son

distribuidos en un promedio de 30 por grado.

24.2 FORMADE PAGO DEL SERVICIO

El Centro Educativo “Frederich Skinner” cuenta con dos unicos rubros que son

considerados fuente de ingreso para la Institucion, estos son:

e Matriculas anuales

e Pensiones mensuales

La forma de pago de estos rubros por parte de los padres de familia es de la siguiente
manera: Las matriculas se las realizan durante el mes de agosto, se debe llenar un
formulario y el pago se lo efectia en la Institucién directamente; en el caso de las
pensiones cada padre de familia debe depositar el valor correspondiente en una

cuenta de ahorros del banco del Pichincha a nombre del propietario de la institucion.
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2.4.3 PUBLICIDAD Y PROMOCION

El Centro Educativo Frederich Skinner no cuenta con un departamento de marketing
ni con un plan que ayude a la Institucion para poder promocionar y posicionar su
nombre en el mercado objetivo, nunca este tema ha sido analizado a profundidad por
las autoridades de Centro Educativo por lo que no se ha puesto en marcha ningun
tipo de estrategia de marketing que sirva como directriz para el logro del objetivo

que es mejorar su rentabilidad.
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111 CAPITULO
ESTUDIO DE MERCADO

3.1 DESCRIPCION DEL MERCADO

El Centro Educativo Frederich Skinner Ileva 11 afios brindando un servicio educativo
integral, sin embargo nunca se ha contemplado la posibilidad de desarrollar un plan
de marketing de servicios que le permita satisfacer las innumerables necesidad que

tienen sus clientes.

Hablar de marketing en una institucion educativa suele resultar incomodo y mas aun
cuando se intenta explicar la necesidad de aplicarlo en el &mbito escolar. Quiza esa
rareza se deba al desconocimiento de lo que es en realidad el marketing, de los
beneficios que puede aportar y la forma de aplicarlo adecuadamente. Con pequefias
acciones se puede lograr un gran cambio que mejore la relacion entre todos los
agentes de la comunidad educativa: padres, estudiantes, profesores, administracion,

direccion.

El Centro Educativo Frederich Skinner se desarrolla en una parroquia llamada
Conocoto la misma que cuenta con una poblacién de 33.137 habitantes **y es la més
numerosa en el Valle de los Chillos, seguida por Amaguafa, Pintag, La Merced y
Guangopolo, segun los datos obtenidos por el INEC, el mercado de la educacion en
la parroquia Conocoto la misma que es el mercado objetivo para nuestra Institucion
es por ahora muy competitivo existen 62 instituciones educativas en la misma zona
segun la Direccion Provincial de Educacion de Pichincha que se encarga de
sectorizar a los centros educativos por zonas denominadas UTE. EIl objetivo
fundamental de este plan de marketing es lograr incrementar la cantidad de

estudiantes.

El servicio que brinda el Centro Educativo ha ido evolucionado para ofrecer lo que
la sociedad requiere. El problema radica en que la institucién no se ha adaptado al
cambio como deberia, es por esto que deben trabajar para diferenciarse, para destacar

entre los demas, para ser elegidos por los futuros estudiantes, para crear un

" INEC, Censo Poblacional 2001
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sentimiento de pertenencia entre los que forman parte de la Institucion, logrando
conocer, involucrar, informar y aplicar actitudes de cercania, respeto y justicia para
que los clientes formen parte de manera activa y colaboren en mejorar cada dia para

llegar a ser lo deseado.

3.2 OBJETIVOS DE ESTUDIO DE MERCADO
3.2.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer el comportamiento de los consumidores frente al servicio ofertado, y asi
determinar el mercado objetivo al cual va a estar dirigido el servicio de la Institucion

con la finalidad de captar nuevos clientes.

3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Visualizar el panorama actual del entorno en el cual se desarrolla el servicio con
el fin conocer la competencia.

- Conocer las necesidades actuales de los consumidores sobre el servicio para
poder mejorarlo y cumplir con los objetivos del plan de marketing.

- Identificar a los consumidores actuales; a través de sus preferencias, habitos de
consumo, motivaciones y frecuencias de uso de los centros educativos, para

satisfacer de mejor manera sus necesidades.

3.3 FUENTES DE INFORMACION

En la presente investigacion se utilizaran dos tipos de fuentes: primarias que se
realizaran para recoger informacion y secundarias seran los datos a recopilar sobre

fuentes existentes.

3.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir el mercado en grupos de
consumidores que tengan relacidn entre si en base a caracteristicas y necesidades
semejantes y su propoésito es lograr alcanzar a cada subconjunto con actividades

especificas de marketing para lograr una ventaja competitiva.
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Los mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones:

Segmentacion geogréafica, psicografica, demografica,

comportamiento del producto o servicio por categoria de cliente.

La segmentacion de mercado tiene como ventaja que los beneficios méas directos de
una segmentacion eficiente, es que la empresa u organizacion esta en mejor posicion
para localizar y comparar las oportunidades que el medio le presenta. Ello le permite

una mejor posicion para realizar modificaciones y ajustes a sus productos o servicios,

cuando el mercado asi lo requiera.

Tabla No 13: Requisitos y variables de segmentacién

REQUISITOS Y VARIABLES DE SEGMENTACION

REQUISITOS

VARIABLES

Homogeneidad en el segmento

Variables Geograficas

Heterogeneidad en el segmento

Region del mundo o pais

Estabilidad de segmentos

Tamafio de pais

Identificables y medibles

Clima

Accesibles y manejables

Variables Demograficas

Suficientemente grandes para ser rentables

Edad

Tamario de la familia

Ciclo de vida familiar

Ingresos

Profesion

Nivel educativo

Estatus socioeconémico

Religion

Nacionalidad

Estilo de Vida

Valores, Comportamiento

Fidelidad de marca

Elaborado por: El Autor.
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Tabla No 14: Criterios de Segmentacion de Mercado del Centro Educativo

“Frederich Skinner”

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTOS TIPICOS DE
MERCADO

Variables Geograficas:

Pais Ecuador

Region Sierra

Provincia Pichincha

Cantén Quito

Parroquia Conocoto

Densidad Urbana, Suburbana

Vecindarios Guangopolo, Amaguaiia, EIl Tingo,

La Merced, Pintag

Variables Demogréficas:

Edad

3 a 12 afos

Sexo Femenino y Masculino
Tamafio de la Familia Cuatro Integrantes
Ocupacion Profesionales

Religion Todo tipo

Variables Pictograficas:

Clase Social Baja, Media, Alta

Elaborado por: El Autor.

3.5 UNIVERSO

Para el estudio de mercado he desarrollado dos tipos de encuestas la primera esta
dirigida a los padres de familia del Centro Educativo “Frederich Skinner”, de 246
estudiantes, es decir este es el tamafio real del universo, mientras que la segunda
encuesta esta dirigida o enfocada a todas las familias con hijos de cuatro hasta doce
afios de edad con un nimero de 85.203 habitantes como lo indica el ultimo censo de
poblacion del 2001 elaborado por el INEC, que estd constituido por los sectores de

La Merced, El Tingo, Amaguafia, Guangopolo y Conocoto.
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Para conocer de manera cuantitativamente la poblacion se ha utilizado informacién

secundaria de datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (INEC).

Tabla No 15: Poblacién del Canton Quito Provincia de Pichincha

Alangasi
Categoria Poblacion %
Hombre 5.405 48,52%
Mujer 5.917 51,48%
Total 11.322 100%
Amaguana
Categoria Poblacion %
Hombre 11.506 50,31%
Mujer 12.723 49,69%
Total 24.229 100%
Conocoto
Categoria Poblacion %
Hombre 15.627 48,23%
Mujer 17.519 51,77%
Total 33.137 100%
Guangopolo
Categoria Poblacion %
Hombre 1.132 49,56%
Mujer 1.152 50,44%
Total 2.284 100%
La merced
Categoria Poblacion %
Hombre 2.841 49,46%
Mujer 2.903 50,54%
Total 5.744 100%
Pintag
Categoria Poblacion %
Hombre 4,188 49,62%
Mujer 4.299 50,38%
Total 8.487 100%

Elaborado por: El Autor.
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Figura No 7: Poblacién del Canton Quito
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Elaborado por: El Autor.

3.6 ANALISIS DE MUESTRA

Z’pq N
BT NS DE? + 22pg

es el tamario de la muestra;
es el nivel de confianza;

es la variabilidad positiva;

es la variabilidad negativa;

es el tamafio de la poblacién;

m =z © © N >

es la precision o el error.

76




Remplazo de la Formula:

n es el tamafio de la muestra; X

Z esel nivel de confianza: 1,96

p es la variabilidad positiva: 50

q es la variabilidad negativa: 50

N es el tamafio de la poblacion: 85.203
E es la precision o el error: 5%

B 1.96% %« 0.50 * 0.50 * 85.203
1= 85.203 — 1) * (0.05)2 + 1.962 * 0,50 * 0,50

_ 8182896
"~ 213.96

n = 382.44 — 382

3.7 DISENO DE LA ENCUESTA

Es necesario tener bases en datos reales, esta es la razon y la fuente primaria de
informacién de este estudio, por lo que se ha disefiado dos tipos de encuestas la
primera dirigida a padres de Familia del Centro Educativo “Frederich Skinner” con
el objetivo de lograr establecer el nivel de satisfaccion del servicio, mientras que la
segunda estara dirigida a padres de familia externos a la institucion con el objetivo de
medir posicionamiento en el mercado y enfocar a los potenciales clientes para la
Institucion, como se muestra en el Anexo 13y 14.
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3.8 ANALISIS DE DATOS DE LA INVESTIGACION

Encuesta Dirigida a Padres de Familia del Centro Educativo FrederichSkinner

1. ¢Cual es el nivel de satisfaccion respecto al nivel académico que obtuvo su hijo/a

en el Centro Educativo durante al afio lectivo?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Excelente 190 77
Bueno 56 23
Regular 0 0
Malo 0 0
246 100

Figura No 8: Satisfaccion del Nivel académico

Pregunta 1l

0% 0%

M Excelente
M Bueno
™ Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor

Interpretacion:

El 77% de los padres de familia opinan que el nivel de satisfaccidn respecto a la
educacion que reciben los estudiantes en el Centro Educativo FrederichSkinner es
excelente, mientras que un 23% revela que es bueno.
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2. ¢Cual es el nivel de satisfaccion que usted tiene respecto al personal docente de la

Institucién?

Excelente 220 89
Bueno 26 11
Regular 0 0
Malo 0 0

246 100

Figura No 9: Satisfaccion sobre el personal docente

Pregunta 2

0% 0%

M Excelente
B Bueno
= Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

La excelencia en el nivel de satisfaccion respecto al personal docente de la
Institucion corresponde al 89%, en tanto que un 11% indica que es bueno.
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3. ¢Como considera usted a la Infraestructura del Centro Educativo?

Excelente 145 59
Bueno 80 33
Regular 21 9
Malo 0 0

246 100

Figura No 10: Infraestructura del Centro Educativo

Pregunta 3

0%

M Excelente
M Bueno
m Regular

® Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Segun los padres de familia la infraestructura en el centro educativo es excelente en
un 59%, en tanto que un 33% lo considera como bueno y un 9% como regular.
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4. ;Como considera el manejo de la tecnologia del Centro Educativo?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Excelente 96 39
Bueno 135 55
Regular 15 6
Malo 0 0
246 100

Figura No 11: Manejo de la tecnologia

Pregunta 4

0%

B Excelente
B Bueno
m Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El 55% considera que el manejo de la tecnologia del Centro Educativo es bueno, un
39% piensa que es excelente seguido de un 6% que indica que es regular.
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5. ¢Cdémo considera el manejo del Idioma INGLES del Centro Educativo?

PUNTAJE | PORCENTAIE

Excelente 84 34
Bueno 149 61
Regular 12 5
Malo 1 0
246 100

Figura No 12: Manejo del Idioma Inglés

Pregunta 5

0%

M Excelente
H Bueno
H Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Los padres de familia consideran que el manejo del Idioma Inglés del Centro
Educativo es bueno en un 61%, el 34% cree que es excelente, mientras que un
pequefio porcentaje de 5% piensa que es regular.
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6. ¢Esta usted de acuerdo con el precio que paga por el concepto de pensién, del
servicio que su hijo/a recibe en el Centro Educativo?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Muy conforme 147 60
Conforme 91 37
Poco conforme 8 3
Inconforme 0 0
246 100

Figura No 13: Pension de la Institucién

Pregunta 6

3% 0%

B Muy conforme
H Conforme
1 Poco conforme

H Inconforme

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El 60% de los padres de familia esta conforme con el precio que pagan por el
concepto de pension, del servicio que los estudiantes reciben en el Centro Educativo,
apenas un porcentaje del 17% esta inconforme.
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7. ¢Esta usted conforme con el sistema de pago de pensiones que norma en la
institucion; que es el depdsito bancario y recoleccion de comprobante de deposito

para la emision de factura por concepto de pension mensualmente?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Muy conforme 53 22
Conforme 179 73
Poco conforme 9 4
Inconforme 5 2
246 100

Figura No 14: Sistema de pago de pensiones

Pregunta 7

4% 2%

B Muy conforme
B Conforme
1 Poco conforme

B Inconforme

Elaborado por: El Autor.
Interpretacion:

La conformidad con el sistema de pago de pensiones que norma en el Centro

Educativo por parte de los Padres de familia refleja un 73%, mientras que un 2% se
encuentran inconforme.
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8. ¢Cdmo considera a la limpieza de las instalaciones del Centro Educativo?

Excelente 106 43
Bueno 96 39
Regular 43 17
Malo 1 0

246 100

Figura No 15: Limpieza de las instalaciones

Pregunta 8

0%

M Excelente
M Bueno
 Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El criterio que tienen los padres de familia respecto a la limpieza de las instalaciones
del Centro Educativo es excelente en un 43%, el 39% lo sefiala como bueno,
mientras que el 17% piensa que es regular.
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9. ¢Que considera usted que el BAR del Centro Educativo debe ofertar a los nifios?

PUNTAJE |PORCENTAIE

Comida Natural 221 90
Comida con fritos 23 9
Fruta 2 1
Snacks 0 0
246 100

Figura No 16: Oferta del Bar estudiantil

Pregunta 9

1%
0%

B Comida Natural
B Comida con fritos
W Fruta

B Snacks

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Los padres de familia consideran que el bar estudiantil deberia ofrecer comida

natural en un 90%, puesto que este tipo propicia un cuerpo y mente sana.
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10. ¢Esta usted conforme con el dispensario médico y la atencién que brinda el

Doctor a cargo hacia los nifios de la institucion?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Muy conforme 189 77
Conforme 50 20
Poco conforme 7 3
Inconforme 0 0
246 100

Figura No 17: Conformidad con el dispensario medico

Pregunta 10

3% 0%

B Muy conforme
H Conforme
= Poco conforme

B Inconforme

Elaborado por: El Autor.
Interpretacion:
El 77% de los padres de familia se encuentra muy conforme con la atencion que

brinda el doctor del dispensario médico en el plantel, tan solo un 3% considera que

esta poco conforme.
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11. ¢Por cual de las siguientes variables usted escogio el Centro Educativo?

Ubicacién 61 25
Nivel académico 144 59
Precio 41 17
Otros 0 0

246 100

Figura No 18: Variables de decision

Pregunta 11

0%

B Ubicacion
B Nivel academico
M Precio

| Otros

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

La principal variable de decision que los padres de familia tomaron en consideracién
al momento de escoger el Centro Educativo fue el nivel académico en un 58%,

seguid por la ubicacion en un 25% y finalmente el precio en un 17%.
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12. ;Como se enterd del Centro Educativo?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Amigos 74 30
Familiares 96 39
Revistas 69 36
Internet 0 0
Periddico 7 3
Radio 0 0
Television 0 0
246 108

Figura No 19: Medios de difusion

0% 3% 0% 0%

Pregunta 12

B Amigos

B Familiares
W Revistas
M Internet
M Periodico
m Radio

 Television

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Los principales medios por los que el Centro Educativo se dio a conocer fue por

familiares en un 39%, seguido por amigos y revistas con un 30% y 28%

respectivamente y en un 3% por periodicos.
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Encuesta Dirigida a Padres de Familia Externos al Centro Educativo

1. ¢Cual de las siguientes instituciones educativas son referentes para usted ponga
nameros del uno al siete tomando en cuenta que uno es la mas importante y siete la

de menor importancia?

PUNTAJE | PORCENTAIJE

Frederich Skinner 66 17
Los Chillos 37 10
Quipus School 28 7
Mercedes de Jesus Molina 36 9
Rosario del Alcazar No. 1 62 16
Angel Martinez 67 18
San Vicente de Paul 86 23

382 100

Figura No 20: Instituciones referentes

Pregunta l

B Frederich Skinner

H Los Chillos

m Quipus School

M Mercedes de Jesus Molina

M Rosario del Alcazar No. 1

® Angel Martinez

San Vicente de Paul

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Segln las encuestas realizadas las Instituciones educativas mas identificadas en el
Sector de Conocoto son San Vicente de Paul con un 23%, Frederich Skinner con un
17%, Angel Martinez con un 18%, Rosario del Alcazar No. 1 con un 16%, Mercedes
de Jests Molina con un 9% y Los Chillos con un 10% y Quipus School con un 7%.
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2. El nivel académico de la Institucion en la que estudia su hijo/a es:

PUNTAJE | PORCENTAIJE

Excelente 290 76
Bueno 92 24
Regular 0 0
Malo 0 0
382 100

Figura No 21: Nivel Académico

Pregunta 2

0% 0%

M Excelente
H Bueno
 Regular

H Malo

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El nivel educativo de la Institucion en la que estudian los hijos de los padres
encuestados debe ser excelente, tan solo un 24% considera que debe ser bueno.
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3. ¢De los siguientes aspectos cual considera usted de mayor importancia al
momento de escoger la institucion educativa para su hijo/a tomando como 5 el mas

importante y 1 el de menor importancia?

PUNTAJE | PORCENTAIJE
Nivel Académico 126 33
Ubicacion 104 27
Precio 91 24
Transporte 17 4
Personal docente y administrativo 44 12
382 100

Figura No 22: Factores de importancia para la toma decisiones

Pregunta 3

m Nivel Academico

B Ubicacion

™ Precio

B Transporte

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Es claro observar que el factor de mayor relevancia para los padres de familia es el
nivel académico de las instituciones educativas para el desarrollo de sus hijos con un
33%, seguido de la ubicacion de la misma con un 27%, precio con 24%, personal

docente y administrativo 12% y quedando al final el transporte con apenas 4%.
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4. Marque los atributos con los que reconoceria a las siguientes instituciones:

Nivel

académico | Infraestructura | Tecnologia | Idiomas | Precio
Frederich Skinner 192 216 174 216 204
Quipus School 204 186 204 180 204
Mercedes de Jesus
Molina 168 192 186 210 210
Rosario del Alcazar
No. 1 186 186 192 180 186
Angel Martinez 198 186 210 228 180
San Vicente de Paul 288 204 216 216 204

Figura No 23: Atributos de las Instituciones Educativas

300 -
250 -
200 A
150 - B Nivel academico
100 A M Infraestructura
50 Tecnologia

0 M |diomas

M Precio

&
&

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

Se puede ver que el factor nivel académico y tecnologia es mas reconocido San
Vicente de Paul, Infraestructura e Idiomas Centro Educativo Frederich Skinner, en

razén a la encuesta realizada se puede observar que no existen factores determinantes

entre las instituciones, es decir que todos estan relativamente cerca en nimeros.
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5. ¢Considera usted importante el nivel académico en cuanto se refiere al

Inglés?

PUNTAJE | PORCENTAJE

Si 334 87
No 48 13
382 100

Figura No 24: Nivel de Inglés

idioma

Pregunta 5

mSi

H No

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El 87% de los padres de familia encuestados considera importante el nivel académico
en cuanto se refiere al idioma extranjero, mientras que un 13% piensa que no lo es.
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6. ¢ Cuéles de estos servicios tecnoldgicos considera de importancia para el desarrollo
educativo de su hijo/a?

PUNTAJE | PORCENTAIJE

Laboratorios 112 29
Computadoras 144 38
Infocus 15 4
Internet 111 29
382 100

Figura No 25: Servicios tecnoldgicos

Pregunta 6

M Laboratorios
B Computadoras
 Infocus

M Internet

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

El servicio tecnologico considerado de mayor importancia son las computadoras,
seguido por laboratorios e internet y el recurso que se considera como menos
importante es el infocus.
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7. ¢Quién toma la decisién al momento de escoger la institucion educativa en la cual
va a estudiar su hijo/a?

PUNTAJE | PORCENTAIJE

Padre 155 41
Madre 178 47
Hijo/a o Estudiante 41 11
otros 8 2
382 100

Figura No 26: Toma de decisién

Pregunta 7

2%

M Padre
B Madre
M Hijo/a o Estudiante

M otros

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

La encuesta ha demostrado que al momento de escoger la institucion educativa en la
cual se va a desarrollar el estudiante quienes toman la decision son las madres y en
ocasiones los padres y un pequefio porcentaje muestra que lo hacen los estudiantes.
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8. ¢Cuanto es la inversién econdmica mensual que usted paga para que su hijo/a se
eduque?

PUNTAJE | PORCENTAJE

$10a$50 79 21
$51 a $100 239 63
$101 a$ 150 52 14
$151 en adelante 12 3
382 100

Figura No 27 Inversién mensual

Pregunta 8

3%

m$10a$50
B $51a5$100
m$101a$ 150

B S151 en adelante

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion:

La encuesta nos indica claramente que la inversion mensual por motivo de pensiones
que realizan los padres de familia es de $51 a $100.
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9. ¢Como se informd o quien le refirié de la Institucion educativa en la que su hijo/a

se desarrolla?

PUNTAJE | PORCENTAIJE

Amigos 107 28
Familiares 130 34
Revistas 69 18
Internet 21 5
Periddicos 43 11
Radio 3 1
Television 9 2
Otros 0 0
382 100

Figura No 28: Medios de difusion

% _ Pregunta9

1% \ 0%

B Amigos

M Familiares
W Revistas

M Internet
M Periodicos
M Radio

1 Televisidn

m Otros

Elaborado por: El Autor.
Interpretacion:
El principal medio por el que los padres de familia conocieron la Institucion

educativa en la que su hijo/a se desarrolla es por medio de familiares y amigos,

seguido de medios como revistas, internet, television, periddicos y radio.
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3.9 CONCLUSIONES GENERALES:

3.9.1 ENCUESTA FORMULADA A LOS PADRES DE FAMILIA DEL
CENTRO EDUCATIVO “FREDERICH SKINNER”

Los padres de familia del Centro Educativo “Frederich Skinner” en un 77%
estan muy conformes con el nivel académico y por ende va de la mano con el
personal docente que trabaja en la institucion para asi lograr brindar el servicio
educativo de muy buena calidad que hace una fidelizacién de nuestros padres de

familia.

Es considerado como bueno el manejo de la tecnologia al igual que el idioma
extranjero Inglés en un 61% por parte de la institucion; aqui es donde en centro
educativo debe hacer hincapié para mejorar el nivel de satisfaccion de sus padres

de familia.

Es claramente visible que los servicios que brinda el centro educativo Frederich
Skinner extracurriculares son de entera satisfaccion para los padres de familia

como dispensario médico y atencion que brinda el Doctor con 77%.
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3.9.2 ENCUESTA FORMULADA A LOS PADRES DE FAMILIA EXTERNOS
DEL CENTRO EDUCATIVO “FREDERICH SKINNER”

e San Vicente de Paul es la institucion educativa mas reconocida en la parroquia de
Conocoto, seguido por Angel Martinez y Frederich Skinner se encuentra tras de
este tomando el tercer lugar de las instituciones mas reconocidas o referentes en

la parroquia.

e Los padres de familia en general consideran que el factor primordial para la toma
de decision al momento de escoger una institucién de educacion para su hijo/a

indudablemente es el nivel académico.

e Es muy importante el manejo de Inglés y Computo o Informética que deben

manejar y ofertar las instituciones educativas.

e Generalmente las madres son quienes toman la decision de que institucion
educativa van a escoger para sus hijos o hijas y generalmente estan dispuestas a

pagar por concepto de pension entre $51 y $100 dolares por el servicio educativo.
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IV CAPITULO

PLAN ESTRATEGICO DE SERVICIOS DEL CENTRO EDUCATIVO
“FREDERICH SKINNER”

4.1 ANTECEDENTES

En la actualidad hay més centros educativos que buscan satisfacer las demandas
educativas, el Centro Educativo “Frederich Skinner” estd inmerso en este grupo y
debe tomar las medidas necesarias para lograrlo, este no cuenta con un plan
estratégico de marketing de servicios, que nos ayudara a lograr un mayor
reconocimiento de la institucion y asi posicionarse en la mente del consumidor y
atraer potenciales clientes necesarios para poder incrementar los estudiantes por
grado y llenar la capacidad instalada de la institucién, para asi hacer frente a la
competencia directa y lograr ser la institucion educativa referente en la parroquia de

Conocoto y sus alrededores.

4.2 OBJETIVOS

4.2.1 OBJETIVO GENERAL

Mantener una imagen institucional sélida del Centro Educativo “Frederich Skinner”,
la cual ayudara a fortalecer la fidelidad de sus clientes y garantizar una mayor

participacion en el mercado actual.
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4.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Establecer estrategias de marketing que permitan atraer nuevos clientes.

e Posicionar al centro educativo dentro del mercado, logrando entrar en la mente de

los consumidores

e Plantear estrategias de precio que permitan tener una ventaja competitiva frente a

las demas instituciones.

e Tener superioridad ante la competencia en aspectos claves como: calidad

educativa Yy servicio al cliente para ser un referente frente a la competencia.

4.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

Antes de plantear las estrategias y programas de marketing, se cree conveniente
realizar algunas modificaciones en cuanto al organigrama que posee la institucion en
este momento, con el fin de que las funciones sean mas claras para cada uno de los
integrantes de la institucion, es por eso que se ha planteado que se lo utilice de la

siguiente manera:
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO:

Figura No 29: Organigrama Propuesto

DIRECCION

COORDINACION

SECRETARIA

PSICOLOGA MEDICO
JUNTA GRAL. DE PROFESORES
SECCION PRE BASICA SECCION BASICA
COMISIONES
TECNICO ASUNTOS DEPORTES Y
SOCIALES Y RECREACION

CRUZ ROJA

COMITE DE PADRES
DE FAMILIA

Elaborado por: El Autor.

PERSONAL DE
SERVICIO

ESTUDIANTES
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4.3.1 MARKETING MIX

Marketing mix serd la estrategia general de marketing a utilizarse en este plan
estratégico, conformado por las 4p’s del mercadeo que son: producto, precio, plaza y
promocion, estos aplicados al Centro Educativo “Frederich Skinner”, donde
estableceremos algunas estrategias encaminadas y direccionadas a el logro de los
objetivos antes mencionados, cada una de las estrategias que se estableceran tendran
sus planes de accion respectivos donde estaran toda la informacion necesaria para la

implementacion y puesta en marcha de dichas estrategias.

4.3.1.1 PRODUCTO O SERVICIO.

El Centro Educativo “Frederich Skinner” proporciona un servicio de educacion a la
comunidad de la parroquia de Conocoto, cuenta con el personal docente calificado, y
esto se lo ratifico en las pruebas que las realizé el gobierno nacional con el fin de
mejorar la calidad educativa del pais. La institucion ofrece la educacion desde Pre-
Basica hasta por ahora Octavo Afio de educacion Basica, ya que en la nueva ley de
Educaciéon establecida en el gobierno del Eco. Rafael Correa plantea que la
educacion basica serd hasta décimo afio por lo cual la institucién ha previsto cada
afio lectivo aumentar otro afio de basica con el fin de satisfacer la demanda de

mercado.

El gobierno ha planteado algunas reformas educativas obligando a que el servicio de
la educacion sea evaluado periddicamente, esto se ha convertido en una fortaleza
para la institucion, debido a que el plantel lleva un afio académico por delante del
resto de escuelas que estan proximas y que estan en la misma UTE sectorial en la que
se encuentra el Centro Educativo “Frederich Skinner”, logrando una fidelizacion de

los padres de familia actuales.

El Centro Educativo “Frederich Skinner”, oferta un sistema de educacion integral
programada basada en valores, con aplicacion de procesos técnicos para alcanzar un
aprendizaje sin errores de acuerdo a los principios del psicdlogo norteamericano

“Skinner”, también el plantel cuenta con .departamento médico, psicologico, sala
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virtual como complemento educativo, laboratorios de Ciencias Naturales, Estudios

Sociales, Ingles, Audiovisuales, biblioteca y ludoteca, y servicio de bar.

“Educamos con buen amor y ejemplo”, es la frase que se puede observar cuando se
ingresa a las instalaciones de la Institucion y esta se ha convertido en el eslogan con
el que todo el personal docente esta obligado a familiarizarse e implementar con cada
uno de los estudiantes del Centro Educativo, para asi lograr cumplir la mision y

vision implementadas por las autoridades de la Institucién.

EL Centro Educativo con este afio lectivo 2011 — 2012 lleva 12 afios de trayectoria
implementando dicha educacion programada. EI Dr. Orlando Roberto Jarrin junto
con la coordinadora Sra. Elvira Cisneros inauguraron, crearon y pusieron en marcha
al centro educativo vy cuando lo hicieron, ellos crearon el logotipo que se ha
convertido en el simbolo de la Institucién, este, estd conformado por: un cuaderno
con una pluma simbolo de la educacion que se imparte, junto a las iniciales que son

FS (Frederich Skinner), alrededor el nombre completo de la Institucion, asi:
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4.3.1.2 PRECIO

Este es un factor determinante para lograr una aceptacion de los clientes, ya que
existe mucha competencia dentro del mercado en el cual estamos inmersos, y hay
que considerar este factor para poder ser competitivos, brindando un servicio acorde

al precio establecido.

Los precios actuales del Centro Educativo “Frederich Skinner” son por concepto de

pension y matricula detalladas en el siguiente cuadro:

Tabla No 16: Rubros por pensiones y matriculas

Afo de Basica Pension Matricula
Pre-Basica a Primero $ 56,40 $32,50
Segundo a Séptimo $ 60,00 $35,00

Elaborado por: EI Autor

No son las autoridades o propietarios de las instituciones educativas quienes
establecen los precios de las pensiones de las mismas, si no que estas estan reguladas
por el ministerio de educacidén y quienes ponen los precios es este a través de la
Direccion Provincial de Educacién de Pichincha en el departamento de costos para
ser especifico, los mismos que establecen los precios basados en los siguientes

parametros:

e Infraestructura

e Servicios Adicionales (Dep. Médico, Dep. Psicoldgico)
e NuUmero de Personal Docente

e Sector y Ubicacién
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Al finalizar cada afio escolar o durante el periodo de vacaciones, cada institucion si
quiere incrementar la pension que normalmente se lo realiza debe Ilenar formularios
ya establecidos donde consta los aspectos antes mencionado, también debe constar si
existe algin incremento en infraestructura, servicios, personal, etc. y las autoridades
designadas son quienes evalGan y asignan el valor de cobro de pensiones de cada
institucion. Es por tal razon que al estar normados por el Ministerio respectivo no
podemos establecer o incrementar el precio de las pensiones matriculas ya que
estariamos infringiendo la ley. Por esto no puedo establecer estrategias de Marketing
sobre este concepto (establecer precio), pero esto se convierte en un pro a la
institucion ya que cuenta con servicios extras y la infraestructura adecuada para la
educacién que brinda y por eso el costo de la pension no es elevado y es competitivo
respecto a la competencia, cabe recalcar que este precio es relativo de lo que posee

la institucion.

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo plazo que
establece el precio inicial para un producto y la direccion propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.™

Una estrategia de precios es un conjunto de principios y directrices para la fijacion de
precios a lo largo del ciclo de vida del producto o servicio, con lo que, se pretende el

logro de objetivos que se persigue la empresa conjuntamente con este factor Precio.

15LAMB, charles y otros, Marketing, Sexta Edicidn, International Thomson, 2002, Pags. 607 a 610
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4.3.1.2.1 ESTRATEGIA DE PRECIO No. 1

La primera estrategia que se planea incluir es un descuento en las pensiones y este es
para los representantes de tres 0 mas estudiantes del Centro Educativo. El descuento
sera del 50% del valor de la pension del estudiante mayor entre los representados, es
decir que si un Padre de Familia es representante de tres chicos este pagara la
pension completa de los dos que estén en los grados inferiores y la mitad por

descuento del mayor de ellos.

El descuento sera una estrategia en la cual no se incurrird en gastos para su puesta en
marcha y me ayudaria a promocionar mi servicio, brindando un descuento racional

tanto para el Padre de familia como para la Institucion.

El Centro Educativo cuenta con seis casos especificos que podria acogerse al
descuento antes mencionado, normalmente si estos 18 estudiantes pagarian una
pension mensual completa la institucion estaria recibiendo $ 1080 mensuales.
Optando los padres de familia por este beneficio estos ahorrarian $ 30 dolares

mensuales, es decir que la Institucion deja percibir una totalidad de $ 1800 anuales.
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Tabla No 17: Estrategia precio N. 1

PLAN DE ACCION PRECION. 1

ESTRATEGIA

Proporcionar descuentos a los padres de familia que tengan mas de 3 hijos en adelante enla institucion.

OBJETIVO

Incrementar el nimero de estudiantes.

TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )

MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO | RESPONSABLE  [PRESUPUESTO| RECURSOS |  VERIFICACION  |DiAL|oia2|DiA3] pias DIA 5| bias | DIA7| iag |DIAS| pia10
Llenar formulario parasolicitar el crédito [SECRETARIA LIC.SANDRA GARCIA 20 |formularios
Recepciones de las solicitudes DEP. MARKETING nfa
Seleccion de los padres de familia DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN 1800 Partidas de nacimiento.

Publicacion de beneficiarios

DEP. MARKETING

Elaborado por: El Autor
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4.3.1.2.2 ESTRATEGIA DE PRECIO N. 2

Con el afan de motivar a los estudiantes del Centro Educativo “Frederich Skinner”
se plantea como estrategia de precio establecer un 50% de descuento del valor de la
matricula para el siguiente afio lectivo, por concepto de rendimiento académico, es
decir este descuento lo podra obtener el mejor estudiante de cada grado a partir de

primer afio de bésica.
Seran 7 estudiantes los beneficiados por este descuento, es decir, un estudiante por

cada grado que reducira a la mitad el valor de su pension mensual, esto significa que

la institucion deja de percibir 2082 délares por afio lectivo.

110



Tabla No 18: Estrategia precio N. 2

PLAN DE ACCION PRECIO N. 2
ESTRATEGIA Incentivar alos estudiantes por su desempefio académico proporcionando una beca.
OBJETIVO Formar estudiantes de elite y alta calidad.
TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES)
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION  [DiA1{pia2|DiA 3] pia4 |DiA5| oiag [ DIA 7| bias | DIA 9| pia10
Llenar formulario para solicitar beca SECRETARIA LIC.SANDRA GARCIA 2 formularios
Recepciones de las solicitudes DEP. MARKETING n/a
Seleccion de los becarios DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN 2082 Libreta de calificaciones
Publicacion de beneficiarios DEP. MARKETING n/a

Elaborado por: El Autor
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4.3.1.3 PLAZA

El Centro Educativo “Frederich Skinner” se encuentra ubicado en la parroquia de
Conocoto, la misma que esta en el Valle de los Chillos y goza de un clima mas calido
que el de Quito Distrito Metropolitano, por lo que existe una vegetacion mas
exuberante y esto se refleja en el area verde que posee la institucién, haciendo un

atractivo para los estudiantes y padres de Familia que gozan de dicha naturaleza.

El Centro Educativo tiene una capacidad instalada de 35 estudiantes por aula y goza
de la Infraestructura adecuada para cubrir dicha capacidad, al momento se proyecta
incrementar la infraestructura ya que se debe aumentar el namero de aulas para poder
cumplir con la nueva Ley de Educacién Basica, este proyecto se lo realizara en dos

afios y es aumentar un piso en un ala de la Institucion.

Es importante mencionar que a los alrededores del Centro Educativo existen parques
infantiles que se convierte en una tremenda oportunidad que tiene la Institucion ya
que se puede contar con los mismos para la recreacion de los estudiantes mas
pequefios, también cuenta con un parque grande muy cerca que es el de la Moya, este
cuenta con cancha olimpica, piscina, area de juegos. Aparte de parques y areas
verdes alrededor se cuenta con papelerias, tiendas, bazares que indirectamente son un
complemento de la Institucion ya que los padres de familia e incluso profesores

tienen facil acceso a materiales entre otros.
También se cuenta con un sistema de patrullaje de alarma y seguridad que provee

PRANA diariamente y tenemos un PAI de la Policia Nacional relativamente cerca

con lo que se brinda total seguridad hacia estudiantes y padres de Familia.
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4.3.1.4 PROMOCION

Promocidn es la forma de comunicacién que incluyen algunos elementos que forman
parte de un mecanismo para dar una idea o concepto a un publico o mercado

objetivo.

La comunicacion en el sector educativo supone, un importante instrumento de
marketing a disposicion de las diferentes Instituciones Educativas, para crear
preferencia hacia sus servicios, frente a los competidores. Ademas de forma paralela
la comunicacion debe orientarse hacia la creacion de una imagen de marca y un

posicionamiento que consolide estos servicios y los diferencie del resto.

4.3.1.4.1 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 1

Se va a disefiar y elaborar 3000 nuevos flyers para el Centro Educativo, ver Anexo
15, con un costo de 500 dolares, para lo cual se contratara un disefiador grafico y
seran entregados en un plazo de 8 a 10 dias, estos servirdn como instrumento de
comunicacion de los servicios que oferta la Institucion, seran distribuidos en la

parroquia de Conocoto y tendran el siguiente esquema:

Centro Educative
Freaderich Skinner

“Educamos con Amor y Buen Ejemplo”

Formacion Integral.

Utiliza de metodologia y material
didactico moderno.

Inglés Intensivo.

Talleres pedagdgicos.
Audiovisuales.

Computacién dinamica.
Ecologia Practica.
Laboratorio.

Espacios y Juegos Recreativos.
Personal Docente Capacitado.
Sala Virtual.

Local Propio.

Direccién: Conocoto: Ascézubi 225 y Toctiuco, Urb. San Antonio *
(2 cuadras al norte del cementerio)/ Telefax: 2343302.
Frederichskinner@yahoo.es
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Tabla No 19: Estrategia Promocién N. 1

PLAN DE ACCION PROMO N.1
ESTRATEGIA Elaboracidn de flyers
OBIETIVO Dar a conocery posicionar a la institucion en el mercado
TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION DiA 1{pia2|DiA 3 pia4 |DIA5{ pia6 | DIA 7| biA8 | DIA 9 Dia 10
Contratacion de Disefiador grafico DEP. MARKETING 150
j } . DEP. MARKETING y
Reunion y elaboracion del bosquejo —— (py e 7op DR.ORLANDOR.JARRIN | n/a [Actade reunion
Seleccion y aprobacion del disefio DEP. MARKETING |DR. ORLANDO R. JARRIN n/a
Cotizacion paraimpresion 3000 flayers  [DEP. MARKETING 500 proformas
Seleccion de la mejor oferta DIRECTOR DR. ORLANDO R. JARRIN n/a
Recepcion de flyers DEP. MARKETING n/a acta recepcion

Elaborado por: El Autor
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4.3.1.4.2 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 2

Con el objetivo de Brindar comodidad, agilidad, entre la relacion estudiantes y la
institucion, se creard una pagina Web y Mailing donde los estudiantes podran tener
acceso a ver sus notas por rendimiento académico y también se manejara como un
instrumento de comunicacion directa es decir en dicha pagina se publicara todas las
novedades, eventos y programas que tiene la Institucién de acuerdo con el
cronograma de actividades aprobado por la Direccién Provincial de Educacion de
Pichincha.

Cabe recalcar que por la creacion de la pagina web se tendra un afio gratis de hosting
y alojamiento, pero a partir del segundo afio se deberé pagar 150 dolares anuales por
mantenimiento.

Esquema de la pagina web:

Centro
Educativo
Frederich

Skinner

« Direccion General @@UB'@T@ [E HIT:M d ,‘ﬁW’@
--------------------------------------- Frederich S

* Admision "@ )28 5 828
« Personal Fer o
--------------------------------------- TARAL
Actividades Educativas sl
APAFA
A n de Ex
Descargas
@%@ Inuanct A Novedades
Biiscanos en Facebook Estan abiertas las inscripciones para Pre - Kinder y Kinder

2012 = Ingrese al Icono Admisién y complete el formulario.
Centro Educativo Frederich Skinner

>

2IMe gusta

Charlas y Articulos de Interés en el ICONO = DESCARGAS

m
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Tabla No 20: Estrategia Promocion N. 2

PLAN DE ACCION PROMO N.2
ESTRATEGIA Elaboracion pagina web y mailing
OBJETIVO Brindar Comodidad, agilidad, entre |a relacion estudiantes y la institucion
TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION DiA 1{ pia2{DIA 3 pia4 |DIA 5[ pia6 | DIA7 | pias | DIA 9] pia10

Contratacion de Ing. en sistemas DEP. MARKETING 50

. . DEP. MARKETINGY| .
Reuniony lluvia de ideas DR. ORLANDOR. JARRIN n/a Acta de reunion

DIRECTOR

Presentacion del bosquejo de la pagina web DEP. MARKETING n/a o))
Aprobacién de a pagina web DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN n/a Documento firmado
Contratacion Y pago DEP. MARKETING 450 factura
Hosting y alojamiento DEP. MARKETING n/a internet

Elaborado por: El Autor
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4.3.1.4.3 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 3

Colocar anuncios publicitarios en revistas de circulacion en el Valle de los Chillos
como: “LA CRONICA”, “VOZ DEL VALLE” o “EVO”, se planea colocar dichos
anuncios los dias domingo, ya que estos son los dias con mayor cantidad de lectores,
donde se dara a conocer al publico todos los servicios que brinda el Centro Educativo

para sus estudiantes y Padres de Familia.

Los costos que la institucidn incurrird para estos anuncios publicitarios seran de 500
dolares anuales, con publicaciones en los meses en los que los estudiantes se
encuentran de vacaciones, es decir, julio y agosto, con el fin de promocionar a la
Institucion. Estos anuncios saldran en la seccion educacion y se espera un 10% mas

de estudiantes.
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Tabla No 21: Estrategia Promocién N. 3

PLAN DE ACCION PROMO N.3
ESTRATEGIA Anuncios publicitarios a revistas
OBJETIVO Dar a conocer a la institucion en el mercado objetivo con lo cual lograr un posicionamiento .

TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION DiA 1pia2|DiA 3] pia4 |DIA5{ pia | DA 7| piag | DiA 9 Dia 10
Recoleccion de informacion de revistas DEP. MARKETING n/a
DEP. MARKETING y,

Seleccion de revistas DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN nfa
Contacto con las revistas seleccionadas DEP. MARKETING n/a
Tarifas del anuncio DEP. MARKETING 500
Firma del contrato DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN Documento firmado
Publicacidn en la revistas y periddicos DEP. MARKETING n/a Revistas y periddicos segun contrato

Elaborado por: EI Autor
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4.3.1.4.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 4

Colocar una valla publicitaria en el centro de la parroquia de Conocoto, previo
respectiva autorizacion, la Valla publicitaria se la colocaria en la calle principal de
acceso a Conocoto (Av. Lola Quintana), esta tendra un costo de 1500 dolares anuales

y tendra el siguiente esquema:

v

el 35 ¢ SRRl 3 5.4

SUTE- V)
Vvin B §
i *v‘ Y%

“Educamos con Amor y Buen Ejemplo”

Direccién: Conocoto: Ascazubi 225 y Toctiuco, Urb. San Antonio
(2 cuadras al norte del cementerio)/ Telefax: 2343302.
Frederichskinner@yahoo.es
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Tabla No 22: Estrategia Promocién N. 4

PLAN DE ACCION PROMO N.4
ESTRATEGIA Vallas publicitarias
OBJETIVO Dar a conocer a la institucion en el mercado objetivo con lo cual lograr un posicionamiento .

TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION  [DiAL|pia2|DiA 3] pia4 |DIA5| biae | DIA 7| piag [ DIA 9| bia10

Acercamiento con Induvallas DEP. MARKETING n/a Pagina Web
Entrega del disefio digital a Induvallas DEP. MARKETING n/a (D Memo de entrega
Firma del contrato DEP. MARKETING Y|DR. ORLANDO R. JARRIN n/a Documento firmado
Realizacion del pago RECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN 1500 Factura
Colocacion de las vallas DEP. MARKETING n/a vallas Lugar de asignado de colocacion

Elaborado por: EI Autor
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4.3.1.45 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 5

El Centro Educativo participara en ferias educativas y concursos académicos que
realiza el Ministerio de Educacion, esta es una buena forma de promocion del
servicio ofertante de la Institucion y se ha tomado en cuenta como una de las

estrategias promocionales.
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Tabla No 23: Estrategia Promocién N. 5

PLAN DE ACCION PROMON.5
ESTRATEGIA Participacion en eventos educativos y concursos académicos
OBJETIVO Dar a conocer el rendimiento académico de la institucion

TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )

MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO RECURSOS VERIFICACION ~ |DiA1{oia2|DIA 3] piaa [DIA5| pia6 | DIA 7| Diag | DIA 9| DiA 10
Elegir posibles ferias educativas y DEP. MARKETING y
concursos académicos a participar DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN nfa Calendario de eventos
Elegir estudiantes que participaran DIRECTOR/PROFESOREDR. ORLANDO R. JARRIN Rendimiento Académico
Autorizacidn de participacion e inscripcion | DIRECTOR DR. ORLANDO R. JARRIN 300 Factura
Constar la participacion en el evento DEP. MARKETING nfa Fotografias

Elaborado por: EI Autor
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4.3.1.4.6 ESTRATEGIA DE PROMOCION N. 6

Se realizaran videos promocionales que servirdn como instrumento visual para dar a
conocer a nuestro talento humano, estudiantes e instalaciones con las que cuenta la
Institucion. Asi podremos llegar a nuestros posibles clientes de una mejor forma.
Para esto sera necesario contactar un publicista que nos bride su servicio por un costo

de 300 dolares por la elaboracion de dicho video.
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Tabla No 24: Estrategia Promocién N. 6

PLAN DE ACCION PROMO N.6
ESTRATEGIA Videos promocionales
OBJETIVO Dar a conocer a lainstitucion en el mercado objetivo, para lograr un posicionamiento.
TIEMPO DE EJECUCION (DIAS HABILES )
MEDIOS DE
ACTIVIDAD DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO |RECURSOS VERIFICACION  |DiA 1foia2|DiA3| bias [DIA5piag  DIA 7| piag | DIA 9] pia10
Contratacion de Ing. en sistemas DEP. MARKETING n/a Documento Firmado
DEP. MARKETING y
Reunidny lluvia de ideas DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN n/a Acta Reunion
Presentacion del bosquejo del video promo] DEP. MARKETING 50
Aprobacion DIRECTOR DR. ORLANDOR. JARRIN n/a
Contratacion Y pago DEP. MARKETING 250 Documento Firmado  [Factura
CD del video promocional DEP. MARKETING n/a D

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

5.1 ANTECEDENTES

El Centro Educativo fue creado por el Dr. Orlando Roberto Jarrin persona natural que se
dedica a una actividad licita econémica no obligada a llevar contabilidad como lo

dictamina la ley a través del Servicio de Rentas Internas SRI.

“Las personas naturales que realizan alguna actividad econdmica estdn obligadas a
inscribirse en el RUC; emitir y entregar comprobantes de venta autorizados por el SRI
por todas sus transacciones y presentar declaraciones de impuestos de acuerdo a su

actividad econémica.

Las personas naturales se clasifican en obligadas a llevar contabilidad y no obligadas a
llevar contabilidad. Se encuentran obligadas a llevar contabilidad todas las personas
nacionales y extranjeras que realizan actividades econémicas y que cumplen con las
siguientes condiciones: tener ingresos mayores a $ 100.000, o que inician con un capital

propio mayor a $60.000, o0 sus costos y gastos han sido mayores a $80.000.

En estos casos, estdn obligadas a llevar contabilidad, bajo la responsabilidad y con la
firma de un contador pablico legalmente autorizado e inscrito en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), por el sistema de partida doble, en idioma castellano y en ddlares

de los Estados Unidos.

Las personas que no cumplan con lo anterior, asi como los profesionales, comisionistas,
artesanos, y demas trabajadores auténomos (sin titulo profesional y no empresarios), no
estan obligados a llevar contabilidad, sin embargo deberan llevar un registro de sus

ingresos y egresos.”
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5.2 PRESUPUESTO DE INVERSIONES

5.2.1 CUADRO DE SALARIOS DEL PERSONAL.

Para poder desarrollar el siguiente cuadro primero debemos tomar en cuenta los rubros
que deben incluirse por ley en el rol de pagos segin el Ministerio de Relaciones

Laborales.

Mano de obra directa.- Es la mano de obra consumida en las areas que tienen una
relacion directa con el plan de marketing para la Institucién. Por tanto para este plan es

necesario contratar a una persona especializada en el area de Marketing.

He provisionado para este proyecto contratar un Ingeniero en Marketing que trabaje para
poner en marcha y poder evaluar resultados obtenidos con dicho plan, este trabajara
solo 4 horas diarias por lo que tendrd como remuneraciones 460 ddlares americanos
mas provisiones como dicte la ley, cabe recalcar que 40 dolares se pagard mensualmente

por concepto de fondos de reserva.
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5.2.1.1 ROL DE PAGOS

Tabla No 25: Rol De Pagos

Gastos de Ventas
Ingeniero en Marketing 1 500,00 60,75 46,75 607,50
TOTAL 1 607,50

Fuente: MINISTERIO RELACIONES LABORALES, Salarios Minimos Sectoriales 2011

Elaborado por: EI Autor
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5.2.1.2 ROL DE PROVISIONES

Tabla No 26: Rol De Provisiones

N° V.LIQUIDO A 13 14 V. TOTAL
CARGO PERSONAS RECIBIR SUELDO | SUELDO |VACACIONES %)
Gastos de Ventas
Ingeniero en Marketing 1
607,50 50,63 22,00 25,31 705,44
TOTAL
1 705,44

Elaborado por: EI Autor

Para el rol de provisiones se ha tomado en cuenta todos los beneficios de ley, es decir, decimo tercer sueldo, decimo cuarto

sueldo y vacaciones.
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5.2.1.3 PROYECCION DE SUELDO DEL PERSONAL

Tabla No 27: Proyeccion De Sueldo Del Personal

CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS DE VENTAS
Ingeniero en Marketing 8.465,28 9.514,97 10.694,83 12.020,99 13.511,59
TOTAL PROYECCION SUELDOS 8.465,28 9.514,97 10.694,83 12.020,99 13.511,59

Elaborador por: Autor

En lo referente a la proyeccion de los sueldos debemos tomar en cuenta el incremento que han tenido el salario basico
unificado en los Gltimos afios 2001 al 2010 siendo este incremento a una tasa promedio anual del 12.40%, segun la Camara de

Industrias de Guayaquil en su documento Politica Salarial: Salario Basico y Salario Digno publicado en Noviembre del 2009.
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5.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos son aquellos gastos que se generan al realizar las funciones

administrativas dentro de la empresa, los cuales pueden ser: sueldos del personal,

suministros de oficina y servicios basicos. Cabe recordar que a estos gastos tambien se

les debe sumar los cargos de la depreciacion y amortizacion.

Para cuestiones de los gastos he tomado en consideracion un incremento del 4.67 % por

efecto inflacionario.

Tabla No 28: Gastos Administrativos

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5

OPERACIONALES
Remuneracion del personal 8.465,28 | 9.514,97 | 10.694,83| 12.020,99 | 13.511,59
Suministros de Oficina 600,00 628,02 657,35 688,05 720,18
Servicio Bésicos e internet 500,00 523,35 547,79 573,37 600,15
Sub-total 9.565,28 | 10.666,34 | 11.899,97| 13.282,41 | 14.831,92
Imprevistos (2%) 191,31 213,33 238,00 265,65 296,64
TOTAL 9.756,59 10.879,67| 12.137,97| 13.548,06 | 15.128,56

Elaborador por: El Autor
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5.4 GASTOS DE VENTAS

Los gastos de ventas son todos aquellos gastos que debo incurrir para poder desarrollar un plan de Marketing para el Centro

Educativo “Frederich Skinner” es decir todas las estrategias que este implica a continuacion detallada en el siguiente cuadro:

Tabla No 29: Gastos De Ventas

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5

Movilizacion y Viaticos 300,00 314,01 328,67 344,02 360,09
Elaboracion de Flayers 650,00 680,36 712,13 745,38 780,19
Colocacion de vallas publicitarias 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Colocacién anuncios publicitarios revistas 500,00 523,35 547,79 573,37 600,15
Creacion de una pagina web y estrategia de mailing 500,00 0,00 150,00 157,01 164,34
Participacion en eventos educativos y concursos
académicos 300,00 314,01 328,67 344,02 360,09
Videos promocionales 300,00 314,01 328,67 344,02 360,09

Sub-total 4.050,00| 2.145,74| 2.39594| 2507,83| 2.624,95
Imprevistos 5% 202,50 211,96 119,80 125,39 131,25

TOTAL 4.252,50| 2.357,69| 251574| 2.633,22| 2.756,19

Elaborador por: EI Autor
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5.5 INGRESOS DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO DE SERVICIOS

Los ingresos para el Centro Educativo “Frederich Skinner” es Unicamente el rubro por concepto de pensiones y hay que

tomar en cuenta que se espera con el plan de marketing llenar la capacidad instalada de la Institucién. Se considera un

incremento del 7% anual en el valor de las pensiones, ya que este es el que dictamina la Direccion Provincial de Educacion.

Tabla No 30: Presupuesto De Ingresos Del Proyecto

Pre Basica y Primero | 62 62 70 70 70 70 70
Ciclo Basico 185 185 191 196 202 208 214
TOTAL 247 247 261 266 272 278 284

Pre Basica y Primero | 56,4 34.968,00 42.243,60 42.243,60 42.243,60 42.243,60 42.243,60
Ciclo Bésico 60 118.770,00 122.333,10 | 126.003,09 | 129.783,19 | 133.676,68 | 137.686,98
TOTAL ($) 153.738,00 164.576,70 | 168.246,69 | 172.026,79 | 175.920,28 | 179.930,58

Elaborador por: El Autor
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5.6 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Tabla No 31: ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Ingresos Pensiones 164.576,70 | 168.246,69| 172.026,79| 175.920,28| 179.930,58
UTILIDAD BRUTA 164.576,70| 168.246,69| 172.026,79| 175.920,28| 179.930,58
Costos de Operacion 14.009,09| 13.237,36| 14.653,71| 16.181,28| 17.884,75
Gastos de Administracion 9.756,59| 10.879,67| 12.137,97| 13.548,06| 15.128,56
Gastos de Ventas 4.252,50 2.357,69 2.515,74 2.633,22 2.756,19
UTILIDAD OPERACIONAL 150.567,61| 155.009,33| 157.373,08| 159.739,00| 162.045,83

UTILIDAD NETA 150.567,61 | 155.009,33| 157.373,08| 159.739,00| 162.045,83

Elaborador por: Autor

En el estado de resultados proyectado nos muestra una utilidad de $150.567,61 para el primer afio siendo este valor creciente
para los afios proyectados, debido a que la institucién cuenta con los recursos propios para la implementacion del plan de
marketing, y que con sus ingresos aumentarian considerablemente de acuerdo a la capacidad instalada de la instituciéon y que
no ha sido explotada al maximo por lo tanto al no necesitar un financiamiento externo y como dato podemos mencionar que
segun sus balances no posee deudas, es factible realizar esta inversion.
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CONCLUSIONES

C1l:

El Centro Educativo “Frederich Skinner” si posee estudiantes pero no logra llenar su
capacidad instalada, influenciado directamente por la poca atencién en la promocion en
el mercado objetivo, la falta de consolidacién de su imagen corporativa, que ha generado
una falta de posicionamiento en el mercado, generando de esta manera la falta de
proyeccion como una organizacién que trabaje como empresa y pueda generar mas

utilidad a través de la oferta del servicio como tal.

C2:

En el andlisis situacional se pudo determinar que el Centro Educativo, tiene una buena
organizacion interna tanto en el area administrativa como el personal docente, razén por
la cual tiene una buena acogida en la parroquia, pero es necesario mejorar esta acogida
ya que se quiere aumentar estudiantes para lograr incrementar las utilidades, tomando en
cuenta las leyes nuevas implantadas por el Ministerio de Educacion para todas las
instituciones que tienen primaria se pueden beneficiar ya que actualmente la educacién
basica comprenderd desde 2do a 10mo de Basica. Pero si se lo maneja de una forma
inadecuada esto en vez de ser una oportunidad probablemente se convertira en una

amenaza.

C3:
Mediante el estudio de mercado se logro valorar el nivel de satisfaccion de aquellos

padres de familia que ya son parte de la institucion, en un 77% estan muy conformes
con el nivel académico esta encuesta interna fue de mucha importancia para tomar

acciones necesarias en caso de disconformidad o irregularidades.
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C4:
En la encuesta realizada a los padres de familia externos al Centro Educativo “Frederich

Skinner”, esta, tubo el objetivo de ver cudl de las instituciones dedicadas a la educacion
es un referente en la parroguia de Conocoto. Para asi después implementar estrategias

que sirvan a minimizar el impacto de la competencia.

C5:

En la implementacién del plan de marketing se considerd las principales amenazas y
oportunidades del mercado, asi como las ventajas y desventajas dentro del Centro
Educativo “Frederich Skinner”, para lo cual se desarrollaron estrategias para

implementarse enfocadas principalmente en el Marketing Mix.

Cé6:
El analisis presupuestario del plan de marketing reflejo que no se necesita de capital de
terceros para poner en marcha este estudio, si no que este sera financiado con recursos
propios que definitivamente le conviene a la Institucion debido a que esta no tendra que
pagar intereses en los que se debe incurrir cuando se obtiene un préstamo sea cual sea
este.
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RECOMENDACIONES

R1:

Es preciso que exista una actualizacién periodica de lo que significa el plan de
marketing de servicios, este deberia ser revisado por las personas designadas y que
conforman el area de marketing, ya que tenemos una economia y mercados
definitivamente cambiantes de tal manera que si se corrigen los errores a tiempo, se

pueden tomar acciones para cumplir con los objetivos planteados por la institucion.

R2:
Es necesario que se creen evaluaciones periddicas de resultados al area de marketing

para que este departamento junto a su talento humano demuestren su trabajo

indispensable y que tanta falta le hace al Centro Educativo “Frederich Skinner”

R3
Hacer saber a todo el talento humano que conforman el Centro Educativo “Frederich

Skinner” acerca del plan de marketing para que estos sepan y se apropien del mismo,

para asi trabajar todos en razon de los objetivos de la institucion.

R4:
Es imprescindible cumplir con las tareas establecidas dentro del cronograma para asi dar

seguridad a los padres de familia lo que consecuentemente generara fidelizacion con el

Centro Educativo “Frederich Skinner”.
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