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PRESENTACION

SENOR DECANO DE LA FACULTAD .DE COMUNICACION SOCIAL E
IDIOMAS DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
CUSCO, SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

De acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la Carrera Profesional de Ciencias
de la Comunicacién pongo a vuestra consideracion la tesis intitulada “INFLUENCIA
DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA FORMULACION DE
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y COMERCIALES, PARA LA CAPTACION DE
ESTUDIANTES DEL CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO”, para optar al Titulo

Profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.

El trabajo de investigacién en marketing educativo, en sus inicios fue elaborado bajo
la premisa de que, el marketing involucra personas, por lo tanto es un fenémeno
social, al ser un fenébmeno social, le corresponde a las ciencias de la comunicacion
estudiario. Ahora que ya sabemos que el marketing es un area de ias ciencias de la
comunicacién, quiero poner énfasis en el cliente, “el cliente es el corazén del
marketing®, del cliente depende que nuestra empresa crezca o cierre. Es
imprescindible satisfacer las necesidades de los clientes, para generar mas

ganancias a la empresa y mejorar la calidad del servicio.

Al no existir un area de marketing en una institucién educativa, se frabaja en base a
lo que a la empresa le conviene, pero no en lo que los clientes desean y necesitan,
sin este conocimiento, las instituciones educativas estan destinadas a fracasar y
desaparecer, con excesivos gastos innecesarios en la captacion de estudiantes al

estar masificado y guiado por la intuicién.

Vale la pena introducirse aunque sea por curiosidad en este fascinante mundo del
marketing, que tiene muchos beneficios para el cliente, la empresa, la sociedad y

para el nuevo profesional de marketing.

La Graduanda.



INTRODUCCION

Hasta hace algunos afios el marketing no tenia mucha importancia para las
empresas e instituciones, debido a que no existia competencia para sus productos y
servicios, el marketing no era necesario; en la actualidad el incremento de empresas
ha generado mayor competencia en la captacion de nuevos clientes. Pues bien para
demostrarle cuan importante es el marketing en la actualidad voy a hacerle una

pregunta:
¢, De quién depende la empresa?

Muy probablemente respondera, jdel gerente general de la empresa!, NO, la
empresa no depende del gerente general, la respuesta es que, LA EMPRESA
DEPENDE DEL CLIENTE, porque gracias a ios clientes se tienen ingresos y gracias
a estos ingresos hay rentabilidad. Entonces ¢ cual es el area encargada de traer a
los clientes?, como ve, si, es “su majestad el marketing” el que se encarga de traer a

los clientes, ofreciendo mayores beneficios y satisfaccion para ellos.

De alli viene la importancia que en la actualidad tiene el marketing para la sociedad
porque se encarga de SATISFACER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES, ese

es el concepto mas simple de marketing.

Dentro de la investigacion desarrolle los cinco capitulos del maravilloso mundo del
marketing y la investigacion, a continuacion les presento un breve resumen de cada

uno de ellos:
EL PRIMER CAPITULO: MARCO TEORICO

En este capitulo desarrolle toda la teoria relacionada al marketing, especificamente
al marketing educativo y a la nueva corriente del marketing relacional sobre cuyas

bases desarrolle el trabajo de investigacion.

SEGUNDO CAPITULO: ESTUDIO ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL
DEL CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO.

Dentro de este capitulo desarrolle y analice toda la informacién relacionada a los
recursos econoémicos, infraestructura, curriculo de estudios, equipamiento, analisis

de documentacion importante, Plan Operativo Anual, Proyecto Educativo, y recursos



relacionados que tienen relevancia para la investigacion sobre el CETPRO “El

Porvenir”.
TERCER CAPITULO: TRABAJO DE CAMPO

Desarrolle procese y analice dos tipos de encuestas, la primera dirigida a
estudiantes del CETPRO “El Porvenir”, la segunda a su nicho de mercado, los
cuales son, las estudiantes de quinto de secundaria de colegios femeninos de
Cusco, con la finalidad de plantear propuestas comerciales y publicitarias basadas

en datos reales y precisos.
CUARTO CAPITULO: PROPUESTA

En base a las estadisticas resultantes de la investigacion de mercados, desarrolle
tres propuestas para efectivizar la captacion de estudiantes para el CETPRO “El

Porvenir” de Cusco.
CONCLUSIONES

En base a los objetivos del proyecto de investigacion, desarrolle cinco conclusiones

que responden a los objetivos logrados.
SUGERENCIAS

Enumeré cinco sugerencias resultantes del trabajo de investigacién en el CETPRO
“El Porvenir” de Cusco, las cuales deben adoptarse para poder efectivizar su

proceso de captacion de estudiantes.

Finalmente detallo el material bibliografico que utilice para la elaboracion del

proyecto de investigacion.

Espero que al leer la tesis, les interese un poco mas el fantastico mundo del
marketing, disciplina que segln las estadisticas de empleabilidad es una de las
carreras que mejor se proyecta a crecer y desde la cual podemos llevar progreso

con la satisfaccion de las necesidades de las personas.
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DISENO DE INVESTIGACION

. TEMA:
MARKETING EDUCATIVO
. TiTULO:

INFLUENCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA FORMULACION
DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y COMERCIALES, PARA LA CAPTACION
DE ESTUDIANTES: CASO CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO.

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La creciente oferta educativa y el decrecimiento de las matriculas, son problemas
que se presentan hoy en todas las instituciones educativas. En Cusco, la publicidad
representa apenas el 25% (Fuente: investigacion de Mercados 2009) de las
herramientas que la mercadotecnia tiene a su disposicion para mostrar a los
prospectos, a nuestros clientes y usuarios que una institucion educativa es la mejor
opcion. Sin embargo, el Marketing representa el 100% del potencial de una empresa
del sector educacion para incrementar la captacion de alumnos en el proximo

periodo de inscripciones y retener a los que ya tenemos entre otros objetivos.

De acuerdo a la estadistica de evolucion de matricula anual, EI CETPRO “El
Porvenir”, presenta desde el 2009 hasta el 2011decrecimiento en la captacion de
estudiantes durante dos afios consecutivos (Fuente: registro de matriculados del
area de administracion 2011). Los meses de agosto y setiembre representan el
menor numero de estudiantes matriculados a lo largo del afio, con porcentajes del
1% respectivamente. El mes con mayor nimero de estudiantes matriculados fue,
enero y represento 26% de la captacién anual, existiendo una gran brecha en los

porcentajes de captacion a lo largo del afio.

Las estrategias comerciales y publicitarias de captaéién de estudiantes, se elaboran

sin antes realizar una investigacion de mercados que permita identificar el



segmentode mercado, su piblico objetivo y el nicho de mercado al cual de acuerdo
a su perfil dirigirad sus estrategias, esta falta de orientacion al momento de elaborar
sus estrategias hace que su frabajodirigido a la captacion de estudiantes sea

empirico.
IV. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera lainvestigacion de mercadoinfluye en la formulaciéon de
estrategias publicitarias y comerciales, paralacaptacion de estudiantes del
CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco?

PREGUNTAS ESPECIFICAS

4.1. ;De qué manera el conocimiento del perfil del usuario influye en la
formulacién de estrategias publicitarias y comerciales de captaciéon de
estudiantes para el CETPRO “EL PORVENIR"?

4.2. ;Cual es la influencia que la ubicacion delnicho de mercado tiene en la
formulacion de estrategias publicitarias y comerciales de captacion de
estudiantes del CETPRO EL PORVENIR?

V. OBJETIVOS
5.1. Objetivo General

Explicar la influencia que Ia investigacion de mercado tiene en la formulacion de
estrategias publicitarias y comerciales, para la captacion de estudiantes del
CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco en su carrera técnica de “Secretariado”.

5.2. Objetivos Especificos
5.2.1. Conocer €l perfil del estudiante (usuario) det CETPRO “EL PORVENIR”
de la carrera técnica de “Secretariado”. '
5.2.2. Identificar el nicho de mercado del CETPRO “EL PORVENIR” para la
carrera técnica de “Secretariado”.
5.2.3. Conocer el area de admision e informes del CETPRO “EL PORVENIR".



5.2.4. Analizar la publicidad que se elabora para la carrera técnica de
“Secretariado”.
VI. HIPOTESIS

La investigacion de mercadosinfluye en la toma de decisiones y la formulacién de
estrategias publicitarias y comercialesorientadasa la captacion de estudiantes
del CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco en su carrera técnica de “Secretariado”.

VIl. VARIABLES
7.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
Investigacion de mercado
e Ubicar el perfil socio econdmico de los estudiantes de “EL PORVENIR”
o Ubicar el perfil de los estudiantes del nicho de mercado de “EL
PORVENIR”.

7.2. VARIABLE DEPENDIENTE
Estrategia Publicitaria
e Descripcion del segmento objetivo.

o Identificar los medios por los que se informa el cliente de “El Porvenir”.

Estrategia Comercial
¢ Atencion en Counter

¢ Recopilacion de base de datos

Captacion de estudiantes
s Numero de estudiantes matriculados anualmente
e Circuito de admision

Informes

Pre- Inscripcién
Inscripcion

Matriculas

Inicio de Clases

1° Mes

2° Mes

3°, 4°,5°,6°,7°,8°,9° Mes

NSO AWONA



9. 10° Mes
e Curriculo de estudios

e Costo de pensién por turno
o Pensién
o Matricula

e Estudiantes que salen de 5to afio de educacion secundaria
anualmente.

GRAFICO 1.1. Variables de la investigacion

Se supone que esta variable es la
a del fenémeno estudiado

EL PORVENIR Y LA
CAPTACION DE
ESTUDIANTES DE
SECRETARIADO

ik

Fenémeno de estudio(hecho‘ ‘ i Estrategia Publicitaria
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VIIl. JUSTIFICACION

La ciudad de Cuscohace 20 afios contaba con menos de 10 Ceos (Fuente:
Documentos CETPRO “El Porvenir’),entre ellos el CETPRO “El Porvenir”.Durante
muchos afos dichas instituciones educativas crecieron gracias a la inercia propia de
un mercado poco competitivo. Con el incremento de los Cetpros que actualmente
ascienden a 54(Fuente: Direccion Regional de Educacion Cusco), es mas dificil
captar a los estudiantes debido a la existencia de una mayor oferta educativa. La
competencia actual obliga a los Cetpros a responder a una demanda cada vez mas
exigente, con propuestas libres de errores. |

El marketing, y especificamente el marketing educativo es una disciplina que se
orienta a los clientes, con el conocimiento de las necesidades de los clientes que el
marketing proporcionaria se aportaria una direccién para la formulacion de
estrafegias de captacion mas efectivas, con resultados. medibles y a un costo
recuperable en el largo plazo, es la investigacion de mercados la que proporciona al

sistema de marketing de esta informacioén, necesaria para la toma de decisiones.

Los beneficios que el marketing educativo y la investigacion de mercados aportarian,
serian los de satisfacer las necesidades de los clientes y usuarios de la educacion,
reducir los costos innecesarios que se generan en las campaias de captacion de
estudiantes, hacer medible la inversion realizada en publicidad y proyectar el

crecimiento institucional.

' Manes, luan Manuel, “Marketing para instituciones educativas”, Ed. Granica S.A, Il Edicién, Buenos Aires
2004.p.23



METODOLOGIA:
8.1. Descriptivo

Se realizara un andlisis estadistico que describira los parametros en la poblacién de

estudio a través de una muestra para hacer una conclusién estadistica.

IX. TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS:

9.1. Observacion

Se realizara la observacion directa del fendmeno en “El Porvenir” con la finalidad de

obtener informacién y evitar distorsiones de los mismos.
9.1.1. Observacion Estructurada

Se observaran los hechos estableciendo anticipadamente qué aspectos se

estudiaran.
9.1.2. Observacion no Estructurada

Se recogeran y anotaran todos los hechos que sucedan en determinado
momento sin poseer una guia de lo que se va observar dentro del CETPRO
“El Porvenir”.

9.2. Entrevista

Se solicitara informaciéon al sujeto investigado o encuestado, con la finalidad de

obtener datos sobre el problema especifico.

9.2.1. Estructurada
Elaboracion de una lista de preguntas que se convertira en un
formulario preparado.
e Mauricio Campana, Coordinador del CETPRO “EL PORVENIR”
de Cusco.
9.2.2. No estructuradé
Se realizéran' preguntas abiertas, no estandarizadas.
Entrevistados:
e Director del CETPRO “EL PORVENIR" de Cusco.



¢ Coordinador del CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco.
e Secretaria del CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco.
X. POBLACION Y MUESTRA
ENCUESTA:
10.1. Poblacion

Esta distribuida en dos partes independientes, las cuales son:

GRAFICO 1.3. Estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR”,

w [ 84 sefioritas estudiantes ]

Fuente: Elaboracion Propia

10.1.1. Estudiantes de colegios puiblicos femeninos de Cusco de
acuerdo al perfil del estudiante de “EL PORVENIR”.
¢ Clorinda Matto de Turner
e Comercio 41
e Uriel Garcia
e Educandas
¢ Alejandro Velasco Astete

e San Francisco de Borja

GRAFICO 1.4. Estudiantes de colegios femeninos.

q ( 558 sefioritas estudiantes
k de 5to de secundaria

Fuente: Elaboracién Propia



10.2. Muestra

Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Zz*p*q*N

- )
Nxe24Z2xp*q

Donde:

Z=Nivel de confianza
N=Universo
P=Probabilidad a favor
g= Probabilidad en contra
e=Error de estimacion

n=Tamano de la muestra

Para hallar la muestra de las encuestas a aplicar al nicho de mercado, se

reemplazaron los siguientes valores:

Z=2

N=558 estudiantes
P=0.5

q=0.5

e=2% = 0.02

n=?

2MUNICH, LOURDES Y ANGELES, ERNESTO. “Métodos y técnicas de investigacion”, Edit. Trillas.1997, pag. 99-
121



Desarrollando:

_ (2%(05)(0.5)(558)
1= (558)(0.02)% + (2)2(0.5)(0.5)

_ (1)(558)
1 =102232) + ()
_(558)
=223
n = 456

GRAFICO 1.5. Poblacién y muestra total

[JMuestra i

[84 Estudiantes de “El Pdrvenir"v} q [r 84 Estudiantes de “El Porvenir” ]

{‘ 558 Estudiantes de Colegios J 456 Estudiantes de Colegios

Femeninos de Cusco Femeninos de Cusco

]

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. PROCESO EVOLUTIVO DEL MARKETING: CONCEPTOS

El término “marketing” empieza a usarse en los Estados Unidos a principios del siglo
XX. Asi, en 1901 Crowell escribe una obra centrada en la problemética de la
distribucién de los productos desde el productor al consumidor, que es considerada
por muchos como el fundamento del moderno enfoque del marketing. En definitiva,
el marketing es una disciplina cientifica relativamente reciente que, ademas, ha
contado con importantes controversias, que han tenido como consecuencia una

continua evolucion en su concepcion.

La aparicién del marketing como disciplina académica se sittia en los primeros afios
de 1900. En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre comercializacion en
Alemania, y entre 1900 y 1910 diversas universidades de Estados Unidos ofrecen
cursos relacionados con o que entonces se denominaban “industrias distributivas”, y

que giraban en torno a los problemas de la distribucioén y de la venta.

En 1902, en la Universidad de Michigan, el profesor E.D. Jones impartié6 un curso
titulado “The Distributive Regulative Industries of the United States”, en cuya

descripcion se utiliza por primera vez el término marketing.

Es como resultado de estos primeros cursos, aproximadamente a partir de 1911,
cuando el marketing adquiere personalidad propia, constituyéndose en un campo de
estudio independiente del resto de disciplinas. Justamente en este momento
empiezan a crearse en Estados Unidos los primeros centros de investigacion de

marketing.

Durante estos primeros afos se considera al marketing como un conjunto de
actividades encaminadas a mejorar la distribucion de los productos, desde una doble
perspectiva: facilitar el acceso del consumidor al producto, y reducir costes. El

elemento primordial era pues la distribucién. El papel del marketing era enviar los

11



bienes de la fabrica al mercado al menor coste y o mas rapidamente posible, ya que
una vez en él, el consumidor lo compra con gran velocidad puesto que la demanda

es superior a la oferta.

Durante los afios veinte, la preocupacion de los académicos sigue centrandose en la
distribucién, como se refleja en la definicion que hace Clark en 1925 en el sentido de
que el marketing es “el conjunto de esfuerzos que efectiian transferencia de la
propiedad de bienes y se ocupan de su distribucion fisica™

Tradicionalmente el marketing se limité al area empresarial, definiéndose en 1960

por la American Marketing Association (AMA) como:

“La realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el productor al consumidor o usuario” (AMA, “Marketing Definitions”, 1960).
Lo mas destacable de esta definicion puede sefialarse en cinco puntos:

1. Circunscribe el marketing al ambito empresatrial, y a un flujo real de bienes y
servicios, sin tener en cuenta el intercambio de informacién que se produce
entre el mercado y la organizacion.

2. Se sigue pensando en el marketing como algo propio Gnica y exclusivamente
del productor de mercancias, sin tener en cuenta las magnitudes intangibles,
y menos aun a las organizaciones no lucrativas.

3. Contempla el marketing de forma limitada al considerar basicamente la
funcion distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras areas como la
investigacion de mercados, la comunicacion o el disefio de los productos.

4. El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro de la empresa, y
no como parte activa y fundamental en la foma de decisiones.

5. La transaccion es el nucleo del marketing, entendida como la transferencia de
propiedad o uso- de un bien o servicio econémico a cambio de una

contraprestacion.

A partir de finales de los 60 se empiezan a realizar proposiciones para ampliar el

concepto de marketing mas alla de los limites empresariales, introduciéndose en el

! Bartels, 1988
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campo de las organizaciones no lucrativas y de las ideas politicas de la mano de

autores, como Kotler, Levy y Zaltman.

Estas aportaciones fueron recogidas en la nueva definicion de marketing de la AMA

de 1985, en la que se considera que el marketing es:

‘El proceso de planificacion y ejecuciéon del concepto, precio, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos del individuo y de la organizacion” (AMA 1985)

Esta definicion segun Santesmases, se centra fundamentalmente en el marketing
como actividad y no hace referencia a la concepcién social del marketing ni al

establecimiento y gestion de relaciones a largo plazo con los clientes.
Las caracteristicas de esta definicion son:

a. El objeto fundamental de estudio del marketing es el intercambio.

b. Dichos intercambios deben satisfacer tanto a los individuos como a los
objetivos de la organizacion.

c. Se amplia el ambito de actuacién a los intercambios de instituciones no
Lucrativas.

d. Incorpora el componente estratégico ademas del de ejecucion.
Describe el contenido a fravés de las cuatro variables clasicas del marketing

mix.
Esta nueva definicion de la AMA adolece de varios inconvenientes:

No parece incluir la actividad de control en el ambito del marketing.
2. No manifiesta claramente si en las relaciones de intercambio a las que se
refiere, se incluyen también las realizadas entre organizaciones, y entre

individuos exclusivamente.
3. No refleja la perspectiva relacional o de intercambios duraderos en todas las

direcciones.

‘La filosofia de marketing defiende que el consumidor ha de ser el centro de todas las

actividades de la empresa; aspecto ya presente en los trabajos de pioneros del
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marketing como Peter Drucker y ThodoreLevitt, que afirman que el objetivo de la
empresa es crear medios para satisfacer a los consumidores y desde una
perspectiva a largo plazo. Sin embargo, en el nicleo de la actividad del marketing y
los mercados de gran consumo, esta orientacibn no se ha dado en la practica,
dedicando en general gran parte del esfuerzo de marketing en actividades sin
retorno medible. Este es el enfoque predominante a nivel empresarial y académico,
con la definicion de la AMA de 1985 a la cabeza, que enfatiza la captacion de
clientes a través del programa de marketing mix, expresién introducida en 1950 por
Borden y que recogia inicialmente 12 elementos de marketing necesarios para la
planificacién comercial. Estas variables fueron transformadas por McCarthy en 1960

en las famosas 4-P (Producto, Precio, Plaza, Promocién).

1.1.1. TRANSICION: DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL
MARKETING RELACIONAL

En los dltimos afios, el mercado ha sufrido cambios que han provocado una
alteracion considerable en las relaciones organizacibn — mercado. En los afios 70
era generalmente aceptado el concépto de marketing como “ciencia de las
transacciones”, siendo el nicleo de la transaccidén el intercambio entre dos o mas
partes (Bagozzi, 1975), y en torno a este concepto se viene a construir toda una
teoria general de marketing que alcanza su punto algido con la teoria del Marketing
Mix, creada por Borden en 1950 y difundida por McCarthy en 1960. Esta teoria ha
constituido durante afios un paradigma que ha servido como marco para el
desarrollo de la ciencia del marketing. De hecho, la dltima definicion oficial de la
American Marketing Association se encuentra estructurada en torno a este

paradigma:

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambio y

satisfacer objetivos individuales y organizacionales™ (AMA, 1985).

Sin embargo, este paradigma de aceptacion consensuada entre los estudiosos de
esta ciencia, y que durante afios ha sido considerado como ley inmutable del

marketing, comienza a mostrar limitaciones e insuficiencias en el entorno actual,

2 AMA board (1985): “AMA Board Approves New Marketing Definition”, Marketing News, 19 (5), pp. 1
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provocando, como era de esperar, diversas criticas asi como el desarrollo de
modelos alternativos que buscan una mejor adaptacion a la realidad actual. En la

tabla 1.1. Se recogen algunas de las deficiencias que presenta esta teoria.

TABLA 1.Insuficiencias del Marketing Mix como paradigma del Marketing

"Dimension Insuficiencia del Marketing Mix

Conceptua] No existe fundamento s6lido para considerar las cuatro categorias de variables

de marketing. Sélo el consenso encre diversos. grupos de inrerés.

Filosofica En la situacion competitiva actual, el marketing es mds una cuestion de direccién

que una funcion especializada.

Ordentacion No conduce necesariamente a una verdddera orientacidén al mercado que

constituya una apreciacion real de las necesidades v deseos de los clientes.

Organizativo El modelo de markedng mix favorece la especializacion en las actvidades de

marketing en perjuicio de una actuacion integrada orientada al consumidor.

Implemcntacidﬂ Existe una orientacion a la produccion en la forma de converrr el concepro de

marketing a la prictica, que ocasiona desoptimizaciones en su' calidad.

| Prdctica Se centra mas en el analisis de las herramientas (“4 Ps”) que en la gesdon de las

mismas, como requicre la pracrica real.

Alcance No explora en la naturaleza de las relaciones de intercambio entre compradores

y vendedores, limitindose a la mera transaccion.

Ambito de Apliczcidn Los modelos de marketing de la literatura tradicional actualmente no son
siemipre acordes con las relaciones con el cliente porque estin basados
excesivamente en situaciones de Norteamérica y en datos empiticos de bienes de

consumo duraderos.

Fuente: SANCHEZ Arrieta, tesis,” El valor del cliente como herramienta Estratégica de gestion en un mercado
Industrial”

Estas deficiencias han provocado que a finales de los afios 80 se inicie una nueva
linea de pensamiento denominada marketing relacional, que viene a reconocer que
centrarse exclusivamente en la transacciéon puede llevar a ignorar gran parte de la
esencia del concepto de marketing. En este sentido, la definicién de Hunt (1983, p.
13) del marketing como “la ciencia del comportamiento que busca explicar las
relaciones de intercambio” muestra como comienza a reconocerse un cambio en el
objeto principal del marketing que va de la pura transaccion a las relaciones. Los
aspectos mas relevantes de este cambio de enfoque quedan recogidos en la

siguiente tabla:
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TABLA 2. Diferencias existentes entre los enfoques transaccional y relacional

Enfoque rransaccional del intercambio Enfoque relacional del intercambio

Optica del marketing de bienes de consumo Optica del marketing de servicios v del industrial
Visidn del intercambio como funcidn discrera Vision del intercambio como funcién continua
Acciones dirigidas a conquistar a los clientes Acciones dirigidas a fetener v fidelizar 4 los clientes
Consideracion del cliente como ente anénimo, sin Consideracidn del cliente de forma individual,
rostro, ratado como 'un objedvo. petsonalizada, rratado como un colaborador.

Bajo nivel de contacto con el consumidor. Alto nivel de contacto con el consumidor.

Estilo de comunicacion: Divulgacion Estilo de comunicacion: Didlogo.

La mision es la transaccidn a corto plazo La mision es la felacion a largo plazo

Pone un gran éntasis en los servicios para cliente.

No ofrece gran importancia al servicio al cliente. Lo i
i Creacion de valor para el cliente.

Nivel de compromiso bajo con el consumidor. Alro aivel de compromiso con el consumidor.
Satsfaccion centrada en el producto Satisfaccidn cencrada en la relacion

Las claves de la venraja comperitiva sosrenida reside nl
el desarrollo de relaciones de colaboracién mantenidas a
lo largo del tiempo.

Concepto de calidad endégena. Concepto de calidad exdgena.

La calidad como cuestion de praduccion. La calidad como cuestidn de toda la organizacion.

Las claves de Ia ventaja competddva sostenida reside en
el mix de las 4P’s.

Fuente: QUERO Gervilla, M.; Tesis doctoral “El enfoque de marketing relacional en entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas”

Sheth y Parvatiyar (2000) resumen la evolucion transaccional — relacional en el

cambio registrado en dos axiomas fundamentales del marketing transaccional:

1. Un axioma del marketing transaccional es la creencia de que la competencia y
el interés propio son los que dirigen la actividad organizacional hacia la
creacion de valor. Con el incremento de la competencia, las organizaciones
se veran forzadas a crear un mayor valor para los consumidores en su propio

interés.

El marketing relacional propone la cooperacion mutua (en oposicion a la
competencia y el conflicto) para la creacién de valor (Morgan y Hunt, 1994),
argumentando que la competencia es inherentemente destructiva, mientras que la

cooperacion es inherentemente productiva (Gummesson, 1997b).

2. Desde la perspectiva transaccional se considera que la independencia de los
actores de marketing crea un sistema mds eficiente para la creacion de valor

para el cliente, sin reparar en los costes de transaccion que implica dicha

actividad.
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La perspectiva relacional, por el contrario, apuesta por la cooperacién que implica la
mutua interdependencia, que se traducira en una reduccion de los costes de
transaccion y un incremento del nivel de calidad asi como la creacién de un mayor

valor para el cliente.

Frente al marketing transaccional empieza a abrirse paso la filosofia del marketing
relacional. EI marketing relacional, o marketing de relaciones, es un término acufiado
por Berri en 1983; aunque se suele establecer como antecedentes conceptuales los
trabajos realizados en Europa a partir de -los afios 70 por la Escuela Nérdica de
Servicios y el IMP Group(industrial Marketing and PurchasingGroup), de forma que
el marketing relacional inicia su andadura en los mercados industriales y de

servicios.

El marketing relacional se puede considerar como novedoso en los mercados de
gran consumo, donde siempre se ha hablado de un marketing de masas, y que ha
ido evolucionando con el desarrollo de las nuevas tecnologias hacia la
personalizacion de la relacion a travées de las herramientas CRM
(CustomerRelationship Management); sin embargo, en los sectores industrial y de
servicios la idea de relacion siempre ha estado mas presente, lo que justifica el

origen del marketing reiacional.

En el actual entorno competitivo, el cliente se ha convertido en el elemento mas
escaso del sistema, siendo su captacion y sobre todo su conservacion la clave del
éxito empresarial. Bajo este enfoque la clave ya no es tanto vender productos, sino
mantener clientes satisfechos que aseguren una demanda sostenida y rentable a
futuro. Ei cliente se convierie en la base de las estrategias de la empresa, que debe
optimizar simultdneamente sus propios intereses y los del cliente para conseguir

unos resultados 6ptimos.

La contraposicion entre relaciébn y transaccion ha originado opiniones que
consideran al marketing relacional como un paradigma aiternativo al del marketing
transaccional, de manera que el marketing de relaciones puede entenderse como un

concepto mas amplio y que engloba al marketing de transacciones®. La unidad de

*Kloter, p; Principios de marketing, 1995, p. 52
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andlisis del marketing relacional seria, pues, la relacién, entendida como “la
repeticion y el mantenimiento de interacciones sélidas entre las partes gracias a la
existencia de vinculos econémicos o sociales entre ellas para lograr un beneficio

mutuo”.

La relacién y no el intercambio, se convierte de esta manera en el eje central del
marketing. Las partes implicadas no limitan el intercambio a productos y flujos
monetarios, sino que también incluyen un amplio conjunto de beneficios tangibles e

intangibles.

El marketing relacional puede ser definido como el conjunto de “todas las actividades
de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito intercambios

", En esta definicién se acepta implicitamente que estas

basados en las relaciones
relaciones no se dirigen exclusivamente hacia los cliéntes, sino también hacia el

universo de agentes con los que la empresa se relaciona en su actividad.

Asi pues, el marketing relacional no sélo destaca la importancia de la fidelizacién de
los clientes, enfoque en el que se basan todos los programas de fidelizacion y las
herramientas Customer Relationship Management (CRM), sino también el cultivo de
las relaciones a largo plazo con el conjunto de agentes. con los que se relaciona la
empresa. Se trata del enfoque de los “mercados ampliados”™ la empresa no debe
dirigir sus planes de marketing exclusivamente al mercado de clientes, sino que
debe considerar también los otros mercados con los que interactia: proveedores,

trabajadores, etc.
1.1.1.1. MARKETING TRANSACCIONAL

Este modelo del marketing — mix (0o de las 4-P) se orienta hacia los mercados
masivos, y considera el intercambio como transaccion a corto plazo, donde el cliente
es un ser anonimo que tiene un papel pasivo; siendo apropiado durante décadas en
los grandes mercados de consumo; especialmente en el estadounidense, por sus
peculiares estructuras de medios de comunicacion de masas y amplias opciones de
distribucion. En el actual entorno competitivo, sin embargo, el cliente se ha

convertido en el elemento mas escaso del sistema, siendo su conservacion, y no su

4 Morgan y Hunt, 1994

18



captacion, la clave del éxito empresarial. Por esta razon se han propuesto nuevas
alternativas, consideradas por algunos investigadores como nuevos paradigmas de
marketing o al menos reorientaciones importantes, y por otros como simples

reiteraciones de sus fundamentos.

El denominado “marketing transaccional” tiene su base en el modelo tradicional de
marketing — mix, orientado a los mercados masivos, y que contempla el intercambio
como una transaccion a corto plazo, donde el cliente es un ser anénimo que tiene un
papel pasivo, primando la busqueda de cuota de mercado y economias de escala. El
esquema del marketing transaccional (concretado en el marketing — mix y las
famosas 4P) ha sido apropiado durante décadas en los grandes mercados de

consumo; especificamente en el estadounidense, por sus peculiares estructuras de

medios de comunicacion de masas y amplias opciones de distribucion.
1.1.1.2. MARKETING RELACIONAL

Surgen asi los conceptos de “Orientacion al mercado” y “marketing relacional” para
resaltar la necesidad de incorporar en toda la organizacién una visién de marketing a
largo plazo que tenga en cuenta realmente las necesidades del consumidor y que
valore el establecimiento de relaciones estables en los mercados frente al enfoque

cortoplacista en el que se basa el marketing mix.

“Orientaciéon al mercado” y “marketing relacional” son conceptos convergentes, ya
que ambos coinciden en perseguir una ventaja competitiva, orientando toda la
organizacion hacia la entrega de un valor superior y la mejor satisfaccion de los
deseos de los clientes; de forma que el marketing sea entendido como un proceso
que afecta a toda la empresa y no a una unica funcién. Estos planteamientos,
ademas, exigen una perspectiva a largo plazo, tanto en lo referido al tiempo
necesario para implantarse en la empresa como en el plazo en el que se manifiestan

los resultados de estas filosofias de marketing.

La preeminencia del marketing relacional ha quedado recientemente puesta de
relieve por la AMA a través del cambio que en 2004 ha introducido en su definicion
de marketing, incluyendo la gestion de relaciones y la administracién de procesos, y

todo ello encaminado a crear valor para el cliente. De esta forma se acepta el
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enfoque del marketing relacional, incorporando los modelos colaborativos a la

gestién de la cadena de valor. Esta nueva definicién dice:

“Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para creatr,
comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con estos

como forma de beneficiar a la organizacion y sus stakeholders” (AMA, 2005).
1.1.2. EL DESARROLLO DEL CONCEPTO DE MARKETING

A continuacion se presentan las' etapas por las cuales ha afravesado el
pensamiento empresarial moderno hasta llegar al concepto de marketing.

1.1.2.1. ETAPA DE PRIORIDAD DE LA PRODUCCION

A partir de las primeras épocas y hasta momentos bastante recientes se consider6
como una verdad inmutable que el secreto del éxito de las empresas estaba basado
en su capacidad productiva. Antes de la revolucién industrial la demanda era mucho
mayor que la oferta puesto que la produccion no alcanzaba a cubrir las necesidades
de toda la poblacién. “La clave del éxito para las empresas en esa etapa estaba en

su capacidad de produccion”.’

1.1.2.2. ETAPA DE PRIORIDAD DE LAS FINANZAS

La capacidad productiva de las empresas comenz0 a crecer exponencialmente, para
encontrarse pronto con un problema inesperado: para producir se necesitaba una
fuerte inversion y consumidores que tuvieran la suficiente capacidad econdémica para

comprar los productos.

En ese entonces se sabia como producir eficientemente pero no se dispone de
dinero para financiar la produccién. Como resultado, las empresas enfocaron su

atencion en las finanzas.

> Ibid.p.8
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‘Las empresas con mayor éxito en el mercado fueron las que pudieron obtener y
administrar mejor los recursos financieros (que permitian producir a costos

razonables)”®

1.1.2.3. ETAPA DE PRIORIDAD DE LAS VENTAS

La industria bélica estadounidense se desarrollé fuertemente, durante la guerra creé
una infraestructura de produccién inmensa en América del Norte. Terminada la
guerra, los estadounidenses se encuentran con una gran capacidad industrial que

transforman rapidamente para la produccioén de bienes de consumo.

Muy rapidamente las cadenas de montaje de tanques de guerra se dedican a
construir automoviles para uso civil y los fabricantes de radares o de aviones
comienzan a producir radios, televisdres o refrigeradores. Estados Unidos tenia
entonces la capacidad técnica para producir en grandes cantidades y el dinero para
financiar la produccion, el resultado lgico de esa situacion era entonces muy simple,

3
producir en cantidades masivas.

Un problema adicional se presenté para las empresas productoras, la produccién en
cantidades masivas necesitaba compradores. Esta lleva entonces a las empresas a

buscar la forma de convencer a la poblacién de:

a. Comprar los productos ofrecidos
b. Que les compren a elios en lugar de comprar a la competencia.

Esto hace que las empresas pongan el énfasis en las fuerzas de ventas como

elemento de éxito en los mercados.

“Las empresas mas exitosas serian las que tuvieran los mejores métodos de venta:

es decir, las que disponen de los mejores equipos y métodos para convencer al

publico de que compre sus productos™.

® Ibid.p.9
"Ibid
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1.1.2.4. ETAPA DE PRIORIDAD DEL MARKETING

Muchas empresas comenzaron a ver que, en lugar del enfoque tradicional (primero
produccién, luego andlisis del consumidor para vender el producto), resulta mucho
mas eficiente analizar primero las necesidades de los consumidores para luego
producir lo que ellos quieran (primero consumidor, luego produccién). En otras
palabras, la aparicion de la orientacion al marketing obligo a las empresas a pasar
de la estrategia de “producir lo que se sabe producir, a la de producir lo que el

mercado necesita”.?

Este cambio tan simple en la filosofia, permite a las empresas obtener dos ventajas

estratégicas en los mercados:

a. Reduce el riesgo de fracaso en la introduccion de nuevos productos
(puesto que de cierta manera s6lo se producen los bienes o servicios que
los consumidores necesitan)

b. Provee una gran ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos
se adaptan mejor a las necesidades del consumidor que los productos de

la competencia.

Durante los afios iniciales del furor del marketing en los paises desarrollados ( al
inicio de los sesenta), las empresas que tomaron primeramente esta orientacion,
lograron grandes ventajas en los mercados y se posicionaron sélidamente en ellos.

Casos como Procter & Gamble |.B.M. son ejemplos claros de esta situacion.

“Las empresas que tendran éxito en los mercados seran las que respondan a las

necesidades de sus consumidores”.’

Para hacer frente a estos cambios es necesario estar informado de las necesidades
que tienen nuestros consumidores y clientes, de esta manera nos adelantaremos a
la competencia y podremos ofrecer a nuestros clientes la satisfaccion a sus

necesidades.

® |bid.p.10
%Ibid
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1.2. DEFINICION DE MARKETING

Segin Philip Kotler, especialista en mercadeo estadounidense y lider en
pensamiento de Marketing por la AMA (American Marketing Association), las

palabras clave del concepto de marketing son cliente y satisfaccion:

“El marketing, mas que ninguna otra funcion de negocios, se ocupa de los clientes.
Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazén del pensamiento y

la practica del marketing moderno”. "°

En este proceso de satisfaccion de necesidades se adecua el servicio de acuerdo a
las expectativas, deseos, necesidades y demanda de los usuarios del servicio

educativo.

Al averiguar las necesidades de los consumidores, se desarrollara la mezcla de
marketing correcta, para poder iniciar con esta mezcla, primero se conocera el
publico al cual nos dirigiremos, después los lugares donde compra sus productos, el
precio que pagarian por nuestro producto y finalmente el cOmo armariamos nuestra

propuesta publicitaria.

Para que una empresa pueda crecer rentablemente a largo plazo y tener éxito, es
un requisito indispensable orientarse al cliente y la satisfaccion de sus necesidades,

solo asi tendra segura su participacion de mercado y las utilidades.

La definicion para marketing ahora estd centrada en la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, quienes son la razén de ser de nuestra empresa y

quienes nos ayudaran a crecer en el largo plazo.

9K OTLER, Philip. “Fundamentos de marketing”, Thomsan, 2005.p.2
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1.2.1. CONCEPTO DE MARKETING
El actual concepto de marketing nos dice que es:

“Una filosofia de negocios que se basa en la orientacion al consumidor, a las metas

y a los sistemas” !

GRAFICO 1.Concepto de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia - basada en el libro de McDaniel, C. Gates, R. “Investigacién de mercados”, 2005.

En la actualidad el marketing a adoptado una nueva concepciéon que le permite
efectivizar su mezcla de marketing y alcanzar sus metas econémicas de manera
eficiente. Para ello ha adoptado el concepto de marketing que tiene tres
orientaciones, una orientacion a los consumidores cuya funcion es la de ubicar a las
personas y empresas que tengan mayor probabilidad de comprar y/o usar su servicio
para después desarrollar un bien o servicio que satisfaga las necesidades del

mercado meta de manera eficiente.

11McDANlEL, Carl; GATES, Roger.“Investigacion de mercados”, Thomson, 2005.p.4
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La segunda orientacién es a las metas, la empresa se orientara a la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores solo hasta el grado en que también logren

satisfacer las metas econdmicas de ganancias y rentabilidad para la empresa.

Finalmente una orientacion a los sistemas, entendiendo un sistema como un todo
conformado por partes que trabajan al unisono. La creaci6on de estos sistemas
ayudan a averiguar qué es lo que desean los consumidores y también a identificar
las nuevas oportunidades de mercado, para luego retroalimentar a la empresa con la

finalidad de estar orientada al consumidor.

Esta nueva concepcion del marketing permite desarrollar productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes, brindandoles mas beneficios y
generando mayor utilidad para sus empresas que les permitiran seguir creciendo

frente a un mercado cada vez cambiante y sofisticado.

“Si bien la satisfaccion de las necesidades de los consumidores ha sido siempre un
concepto evidente en el pensamiento empresarial, no siempre este ha ocupédo un
lugar de importancia entre las prioridades de las empresas. En efecto, solo desde la
segunda mitad del siglo XX se ha reconocido que el marketing debe ser la principal

fuerza de orientacion de las estrategias empresariales’. 12

Debido a que los clientes cada vez son mas sofisticados y selectivos al tomar una

decisién de compra de un bien o uso de un servicio.
1.3. CONCEPTOS FUNDAMENTALES

1.3.1. INVESTIGACION DE MERCADOS: CLAVES PARA PLANIFICAR EL
CRECIMIENTO INSTITUCIONAL

1.3.1.1.CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Kotler* define como investigacién de mercados al conjunto de- disefio, recoleccion,
analisis e informe sistematico de datos y hallazgos relevantes para una situacion

especifica de mercado o problema que debe encarar una institucion. “La

12 ARELLANO Cueva Rolando, “Marketing: Enfoque América Latina”, Ed. McGraw-Hill, 1l Edicién, México
|

2001.p.7 |
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investigacion de mercados constituye la herramienta técnica que permite establecer

con certeza la informacion necesaria para una toma responsable de decisiones”."

Para realizar una investigacion de mercados hay que tener en cuenta el qué vamos

a investigar y para qué nos servira esa informacion.

Algunas instituciones educativas desarrollan estudios de mercado para conocer el
comportamiento de sus mercados, con esa informacién evalian las decisiones que
van a tomar y planifican el desarrollo institucional. Pero existen otras que ain no se
han dado cuenta de la importancia que tiene averiguar las necesidades y el perfil de
sus multimercados, toman decisiones de manera intuitiva dafiando el futuro de su

institucién e “hipotecando su futuro” Manes (2004).
Para la American Marketing Association:

“La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente yal
publico con el vendedor a través de Ia informacién, una informacién que se Uutiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing para
generar, refinar y evaluar las acciones de marketing; para observar el
comportamiento del mercado; y para mejorar la comprension del marketing como un
proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para
abordar estos aspectos; disefia el método de recopilar informacién; administra e
implementa el proceso de recopilacién de datos; analiza los resultados; y comunica

los descubrimientos y sus implicaciones”.

La investigacion de mercados es una de las funciones del marketing mas
importantes, ya que gracias a ella podremos saber si estamos dirigiéndonos al
segmento de mercado correcto, si las estrategias que estamos llevando a cabo van
en la direccion de satisfacer las necesidades de los clientes y consumidores, si el
precio de nuestro servicio es el mejor, si las técnicas de promocion que estamos
utilizando resultan un gasto irrecuperable en el tiempo o si realmente responden a la

audiencia que queremos que nos conozca.

 |bid.p.39
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Es de suma importancia para una institucion educativa contar con esta poderosa

herramienta de gestion, porque gracias a ella su campafa de captacién de
estudiantes sera mas efectiva reduciendo costos innecesarios, ademas podra
retener a sus estudiantes averiguando mediante las técnicas de la investigacion de
mercados sus necesidades, expectativas y si estdn contentos o no con el servicio

que les brindan sus instituciones educativas.

Dentro del marketing para poder tener un camino a seguir, hay que conocer no solo

la institucién sino también el entorno que lo rodea y sobre todo el mercado.

El mercado que podemos visualizar gracias a la investigacion de mercados. Y asi

ampliar y asegurar el crecimiento de la instituciéon educativa.

1.3.1.2.MIOPIA EN LAS DECISIONES

Theodore Levitt, escribi6 su famoso articulo titulado “Miopia en Marketing”, en la
Harvard Business Review, donde el autor sefiala los peligros que entrafia definir en
forma estrecha el mercado y el crecimiento. Las organizaciones tienden-explica-a
ser “miopes” en cuanto a dimensionar sus mercados, a cuales son las necesidades
de los mismos y qué tendencias tendran mayor impacto en el corto, mediano y largo

plazo.

Cada institucion educativa debe conocer permanentemente las necesidades de sus
multimercados para poder planificar acciones concretas de atraccion, captacion y

retencién que le permita la expansion y el verdadero crecimiento.

1.3.1.3.SEGMENTACION DE MERCADOS Y NICHO DE MERCADO
La segmentacion es un enfoque a medio camino entre el marketing de masas y el

marketing individualizado (Kotler, 2000).

Segun Kotler (1989), la primera introduccion de “segmentacioén de mercados” la hizo
Wendell R. Smith en 1956 en un articulo titulado “Diferenciacion de productos en

segmentacion de mercados: estrategias alternativas”.
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Para Kotler (1989), las cuatro P del marketing estratégico siguen los siguientes

pasos:

1. Investigacion (Probing). La investigacion del mercado es la que nos lleva a
definir a qué clientes queremos dirigirnos.

2. Segmentacion (Partitioning). Comienza cuando empezamos a notar que
aquellos clientes a los que nos queremos dirigir tienen diferentes
peculiaridades y se pueden agrupar en segmentos.

3. Clasificacién de los clientes (Prioritizing). Una vez hecha la segmentacion
de los clientes, priorizamos a qué segmentos nos vamos a dirigir porque
existe una ventaja competitiva .

4, Posicionamiento (Positioning). En cada uno de los segmentos a los que se
decida ir, se definird con toda precision los puntos fuertes que se pueden

aportar para diferenciarnos y posicionarnos.

Con estas cuatro P del marketing estratégico y las cuatro P del marketing mix, segin
Kotler, sera mas facil dirigirnos, con una ventaja competitiva, a un segmento

determinado al que deseemos atender.

KARA, Ali; KAYNAK, Erdener, en supublicacion “Markets of a single customer:
exploiting conceptual developments in arket segmentation”. European Journal of
Marketing (1997), definen “segmentacién de mercado” como aquella segmentacién
gue identifica un grupo homogéneo de personas con similares deseos vy
necesidades. En esta segmentacion, las necesidades y expectativas de los clientes

incluidos difieren de las de otros segmentos de clientes.

Kara define “nicho de mercado” como un pequefio mercado que no esta servido por
la competencia. Seguin Kotler (1995), el nicho de mercado es el publico objetivo
bien definido. En una estrategia de nicho de mercado hay que ir a la especializacion.
La seleccion de un mercado implica un compromiso con un determinado grupo de

clientes.
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El marketing de segmentos ofrece varias ventajas respecto al marketing de masas.
Se afina mejor en el producto o servicio, se ajusta el precio segun el publico al que

se dirija y los canales de comunicacioén y distribucién son mas eficientes.

La segmentacion fina FS (“finer segmentation”) segin Kara y Kaynak (1997), es el
mercado de “un solo cliente”, es decir, asumiendo la heterogeneidad de cada cliente
y focalizandose en las necesidades y deseos de éstos, el mercado se segmenta en
pequeios micromercados para asi disefiar, segin necesidades individuales, las
estrategias como si se dirigieran a un mercado masivo. La segmentacion fina (FS) es
una conceptualizacion mas precisa de la segmentacién del mercado. De esta
manera se reducen costes en stocks y costes relacionados, disminuyéndose en

fallos en el servicio y mejorando la calidad percibida por el cliente.

Estos mismos autores, Kara y Kaynak (1997) recogen los pasos sucesivos de la

segmentacién del mercado, desde el mercado masivo al mercado personalizado.

GRAFICO 2. Desarrollo progresivo de la segmentacién de mercados
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Fuente: Grafico elaborado por Kara y Kaynak, "Markets of a single customer: exploiting conceptual developments

in arket segmentation”

Kara y Kaynak (1997) clasifican las diferentes segmentaciones del mercado segun
los diferentes rasgos que cada una presenta, estando todas orientadas a dar la

mayor satisfaccion a cada cliente.
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GRAFICO 3.Clasificacién de segmentos
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La segmentacion del mercado permite un mejor conocimiento del mercado e
identificacion de nuestros clientes  potenciales, consiguiéndose una mayor

efectividad en las estrategias de marketing.

1.3.2. CENTRALIZACION EN EL CLIENTE
En este nuevo entorno globalizado donde operan las empresas, y donde cada vez
mas el cliente puede optar a tener unas necesidades mas diferenciadas, la gestion
adecuada y personalizada sera la clave de éxito de cualquier empresa,

independientemente del tamario y el sector en que opere.

La empresa de “alto rendimiento” establece sus objetivos priorizando los clientes
claves. Para esto, las estrategias que se definen estdn encaminadas a satisfacer a
estos clientes “claves”, haciendo hincapié en la mejora continua de los procesos,
orientandolos a satisfacer las necesidades de estos clientes, y para ello adaptan y

orientan continuamente los recursos y la organizacién a dichos clientes claves.
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Segun Kotler (2000), las empresas centradas en el cliente se encuentran en mejor
posicion para identificar nuevas oportunidades y establecer estrategias que
proporcionen beneficios a largo plazo. Pueden decidir qué clientes y necesidades

emergentes son mas importantes.

Para una empresa es clave del éxito el conocer y dirigirse a los “Grupos Claves” de
clientes para satisfacerlos a través de los procesos adecuados que contribuyan a tal

fin, adaptando a los mismos los recursos y toda ia organizacion.

Por ello, toda empresa debe de empezar por diferenciar a sus clientes, distinguiendo
a aquellos que son “claves” para el modelo de negocio que haya definido. Ademas,
debera de agrupar a los clientes en funcién de criterios que le permita tratarios con
diferentes estrategias, adecuandose mejor a sus necesidades para asi poder
ofrecérselas. Esto le podra crear una ventaja competitiva frente a la competencia,
pero que debera estar en continuo desarrollo para poder ser sostenible en el
tiempo. Hoy en dia, una empresa es sostenible en el tiempo si es capaz de dar
continua y renovadamente un servicio al cliente que cree un valor a éste, superior al

que le pueda dar la competencia.

Whiteley y Hessan (1996) indican que cuando la empresa se focaliza en el cliente y
se organiza en torno a éste, haciendo de él su centro; podra trasladar a toda la
organizacion las necesidades del cliente de manera que afiada valor en cada uno de

los procesos que conforman el servicio a los clientes.

Estos autores sugieren cinco acciones que ayudan a reconocer una empresa

centrada en el cliente de aquella otra que no lo esta.
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GRAFICO 4.Diferenciacion entre empresa centrada en el cliente y otras

empresas
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Fuente: WHITELEY, Richard; HESSAN, Diane: "Customer-centred growth: five strategies for building competitive

advantage”

Las empresas que aprendan a centrarse en el cliente y se posicionen

adecuadamente en un mercado, cada

oportunidades para crecer y prosperar.

vez mas competitivo, tendran mas

Una vez que la empresa haya hecho su diagnéstico, si ve que esta orientada al

mercado de manera tradicional ‘producto céntrica’,

£

comercializadora de servicios.

segun se recoge en la empresa
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GRAFICO 5. Empresa Tradicional (orientado al producto)
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Fuente: Burnett, V; "Gestién de la relacion con el cliente clave". Prentice Hall, 2002.

La empresa tradicional debe de pasar a estar orientada al cliente (“cliente céntrica”)
o ajustada a los servicios del cliente, como paso previo para poder iniciar una
implantacion de la herramienta CRM anteriormente citada y que mas adelante se

expondra.

GRAFICO 6. Empresa Ajustada a los servicios (orientado al cliente)
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Fuente: Burnett, V; "Gestion de la relacion con el cliente clave”. Prentice Hall, 2002.

Uno de los factores distintivos de una estrategia de marketing de relacion o centrada

en el cliente es que el flujo de comunicacion tenga lugar en ambos sentidos.

PINTO, S.K; destaca la importancia de la comunicacion en el marketing de
relaciones. “El marketing de transacciones se centra en la transmision de mensajes
al cliente, y el marketing de relacién pretende iniciar y mantener dialogos con el
cliente. Recibir informacién de los clientes es tanto o mas importante que transmitir

informacion. Esto tiene grandes implicaciones para el negocio de una empresa””.

“pINTO, SK; "Marketing de Relacion o la transformacion de fa funcion de marketing"”. Harvard Deusto Business

Review, N° 79
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1.3.3. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Los cuatro pasos basicos para desarrollar el marketing relacional “one to one”

1. Identificacion de los clientes.
2. Diferenciacion de los clientes.
3. Interactuacion con cada cliente.

4. Ofrecimiento de un producto/servicio personalizado.

Estos cuatro pasos dependen en gran medida de requerimientos informaticos
adecuados. En el primer paso, “identificacion y clasificacion” de los 6Iientes, es
necesario trabajar con bases de datos, que en el caso de ser muy grandes se
pueden complicar en su uso. En el segundo paso, “diferenciar’, se debe de “tratar’
toda la informacion que se pueda disponer de cada cliente. En el tercer paso
“‘interactuar”, es necesario poder recibir y conocer lo que cada cliente en particular
quiere. Pero el cuarto paso, “producto personalizado”, es mas complejo, alin con las
nuevas tecnologias, pues los procesos necesarios para realizar y entregar ese

producto/servicio, no es facilmente estandarizable en un mercado masivo.

Para poder llevar a cabo estos cuatro pasos, las inversiones iniciales que hay que
realizar son cuantiosas, pero una vez implantado un marketing “one to one” los
ahorros (de interacciones con el cliente, evitar fallos o falsas expectativas en el
servicio) afloran, aumenta la satisfaccion del cliente y lo que es importante,
aumentan los ingresos. La‘tecnologia es cara, pero cada vez mas se esta
abaratando y mejorando. Un adecuado “data warehouse” permite conocer y
diferenciar a los clientes de manera individualizada, pudiéndose centrar en aquellos

mas rentables para crecer en “cuota de cliente”.

CRM es una estrategia de negocio que permite anticiparse a la satisfacciéon de las
necesidades del cliente con base en el conocimiento de sus gustos y prioridades, y
que se soporta en una arquitectura integrada de procesos, tecnologia y cultura de la

organizacion.

CRM es una buena herramienta para “identificar” a los clientes, “clasificarlos” segun

los criterios que en cada momento se definan (se distinguirian los clientes claves del
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resto) e interactuar con ellos para “aprender, conocerlos e integrarlos” en la empresa
como socios, y a través de estrategias adecuadas a cada uno, adaptarnos a elios
para dar a cada uno el servicio que desea y por el que estara dispuesto a pagar un
“Premium price”. No obstante, antes de iniciar cualquier empresa la implantacion de
una herramienta CRM, debe hacer un diagnéstico interno para ver si sigue orientada
de la forma tradicional, orientada al producto o ha pasado a orientarse al cliente

como vimos anteriormente.

El objetivo de CRM no es solo satisfacer al cliente sino, saber que nos aporta cada
cliente para que toda actuacién que se defina en la empresa esté orientada a crear

valor, tanto al cliente como a ésta.

Sin un conocimiento detallado del perfil y comportamiento de los clientes, ningun
CRM puede ser adecuado. Se plantea al CRM como un ciclo cerrado con tres

pasos:

1. Desarrollando el conocimiento de los clientes para interactuar con ellos.

2. Reuniendo los datos que se obtienen de los clientes a través de las
interacciones que se tengan con ellos o de campafas comerciales.

3. Tratando y analizando estos datos para generar un mejor conocimiento del

cliente y poder predecir como el cliente va a reaccionar o comportarse.

Estos tres pasos no tienen un origen en uno de ellos, sino que cada paso se va

retroalimentando del anterior.
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GRAFICO 7. Ciclo cerrado de proceso CRM

INTERACCION
CONEL CLIENTE

CONOCIMIENTO
DATA DEL CLIENTE
WAREHOUSE
@,

Fuente: Elaborado por SANCHEZ ARRIETA, Antonio Jesus; Tesis “El valor del cliente como herramienta
Estratégica de gestion en un mercado industrial”

CRM es un proceso diseftado para recoger informacion de los clientes, comprender

sus caracteristicas, y aplicar éstas en actividades especificas de marketing.
1.3.3.1. BASE DE DATOS

“El marketing de base de datos constituye el corazon de la aplicacion del concepto
Gestion de las relaciones con los clientes (CRM).Las base de datos facilitan a los
profesionales de marketing el desarrollo de ofertas especificas para cada cliente”."

Al reunir la informacién demografica de cada comprador nos beneficiamos, porque
esta informacion incluye variables como edad, educacién, ingresos, tamafio de la
familia y otras variables que nos facilitan la toma de decisiones y la orientaciéon
hacia las personas que tienen mayor probabilidad de comprar o usar nuestro

servicio.

También resulta importante afadir informacion psicografica que describa las
actividades, intereses y opiniones de cada cliente, su manera de pensar, de tomar

decisiones y de influir en otros.

®KOTLER, P; “Los ochenta conceptos esenciales de marketing”,p.80.(2005)
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Con la recopilacion de esta informacion, el analista detectara tendencias, segmentos

y oportunidades interesantes de marketing.

Para crear una base de datos, es necesario antes identificar los mercados y

segmentos.

“La segmentacion consiste en la identificaciéon de las caracteristicas similares entre
las personas que forman parte de un determinado mercado, para luego agruparlos

en lo que se llaman segmentos de mercado”."

La base de datos como dice Manes (2004), es poner nombre y apellido a los

segmentos de mercado.

“una base de datos permite la identificacion precisa de personas por medio de la
aplicacion directa de diferentes metodologias de sondeo de opinidon (encuestas

estructuradas, encuestas de opinién, grupos motivacionales)”.17

“Al analizar cada mercado en particular, es posible desarrollar su correspondiente
base de datos y generar los servicios que establezcan la diferenciacién tan buscada

dentro de la oferta educativa”."®

" Para que una base de datos sea eficiente debe ser:

1) Actualizada: una base de datos contiene informacion que cambia
constantemente, porque esta integrada por personas y las personas que
forman parte de la base de datos cambian constantemente; por ejempio:
cambian sus nameros de celular, se mudan de ciudad, direccién, se casan,
tienen hijos, etc. “La base de datos es informacién que tiene vida”'®

2) Dinamica de utilizacion: una vez desarrollada la base de datos, hay que
utilizarla con dinamismo, porque de nada nos serviria haber desarrollado
nuestra base de datos si por no utilizarla antes, otra institucion educativa

hubiera captado a los estudiantes antes que nuestra institucion.

|bid. p.38
7 \bid.p.39
bid
Ybid
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3) Valor patrimonial: “Las bases de datos propias forman parte del patrimonio
institucional pues hoy en dia esa informacién tiene el valor de permitir un
mayor acercamiento hacia todos los integrantes de la comunidad educativa.
Gracias a ella la institucién podra vincularse mejor, no sélo con sus mercados
potenciales, sino también con sus pares, y con otras entidades cientificas y

académicas superiores”.?°

La sintesis sobre la base de datos de Manes (2004) es:

“El marketing de base de datos provee de las herramientas que permiten reconocer
e individualizar los segmentos de mercado. Los distintos mercados que hoy una
institucion educativa debe analizar son la base del desarrollo de nuevos servicios, y

el mejor camino para su crecimiento”.*"

1.4. MARKETING DE SERVICIOS

1.4.1. INTRODUCCION AL MARKETING DE SERVICIOS: CONCEPTO DE
SERVICIO

El estudio del marketing tiene su origen en los mercados de productos tangibles,
sera en los afios 60 cuando algunos autores (Rathmell, 1966;Thomas, 1978;
Shostack, 1977; Chase, 1978, entre otros) se plantean la necesidad de desarrollar
un marketing adaptado a las caracteristicas especiales que presentan los servicios,
ante la poca efectividad y consecuente ineficiencia que ofrecia el enfoque tradicional
del marketing para éstos. En este contextb, el articulo de Lynn Shostack (1977)
“Breaking free from product marketing” (liberémonos del marketing de productos)
supuso, segun Kotler (1994), una auténtica revolucion en el campo del marketing, ya
que “alteraria nuestra linea de pensamiento sobre el marketing de servicios y, muy
posiblemente, sobre el marketing en general’®. En éste, la autora se plantea la
necesidad de desarrollar un marketing adaptado a los servicios en los siguientes
términos: “;Podria ser el propio marketing tan “miope” que resulte incapaz de crear

modelos significativos para el sector servicios?.

YIbid

bid

2 KOTLER (1990): Prélogo de la gbra de GRONROOS, C.(1994): “Marketing y gestion de servicios”, Diaz de
Santos, Madrid, p. 11
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Muchos profesionales de marketing que pasan a desarrollar su actividad en el
terreno de los servicios, se encuentran con que su trabajo es fundamentaimente
“diferente”, y se enfrentan a diversas dificultades al descubrir que sus prioridades y

conceptos han cambiado™®.

Si bien, el hecho de que los servicios cuentan con caracteristicas diferentes que
requieren de un tratamiento especial, distinto al del marketing de bienes tangibles es
un hecho ampliamente aceptado, alin existe cierta controversia cuando se trata de

definir el concepto “servicio”.
A continuacion se presentan las definiciones mas completas sobre servicio:
Rathmell (1974):

“Un servicio es una mercancia comercializable aisladamente; o sea, un producto
intangible que no se toca, no se coge, no se palpa, generalmente no se.experimenta
antes de la compra pero permite satisfacciones que compensan el dinero invertido

en la realizacion de deseos y necesidades de los clientes™*

AMA (1981):

“Los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, son
actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se

encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes™.
Kotler, (2005)

“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a ofra. Es

esencialmente intangible y no se puede poseer”.?°

La diferencia entre definiciones radica en que cada autor destaca una caracteristica
diferente de los servicios, que es la que considera tan relevante como para
desarrollar una definiciéon en torno a ella. Caracteristicas como la intangibilidad,

heterogeneidad, inseparabilidad y caracter perecedero son recogidas de forma

2 SHOSTACK, G. L (1977): “Breaking Free from Product Marketing”, Journal of Marketing, vol. 41, p. 73

24 Citado por COBRA, M; ZWARG, F. A. (1991): “Marketing de servicios”, McGraw Hill, Colombia, p. 3

%5 Gitado por GRANDE, 1. (1999): “Marketing de los servicios”, ESIC, Madrid, p. 26

2 KOTLER, P.: CAMARA, D.; GRANDE, I.; CRUZ, I: “Direccién de Marketing”, Prentice Hall, Madrid, p. 478
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directa o indirecta en totalidad de las definiciones, del mismo modo que se recogen
los conceptos de procesos, actos, valor percibido, etc. para caracterizar a los

servicios.
1.4.2. MARKETING EDUCATIVO

En el trabajo de investigacion tome como texto de consulta el libro “Marketing para
instituciones educativas, Guia para planificar la captacion y retencién de alumnos”,
de Juan Manuel Manes, el cual nos habla sobre como se puede desarrollar el
marketing dentro de una institucién educativa y cuan beneficioso puede ser para los
usuarios, clientes y propietarios de las instituciones educativas el aplicar el marketing

a sus instituciones de educacion.

La teoria del marketing educativo trata de dar a conocer que, el marketing aplicado a
la educaciéon es beneficioso porque ayuda a conectar la oferta con la demanda
educativa, el sustento de la teoria de un marketing aplicado a la educacién esta
basado en que, antes no se sentia la necesidad de un area de marketing dentro de
las instituciones educativas ya que no habia tanta oferta educativa como
actualmente se esta dando y era mucho mas facil desarrollarse, fenébmeno que no

ocurre actualmente.

Como dice Juan Manuel Manes, “Como servicio, la educacion debe adaptarse
permanentemente a los requerimientos de una realidad cambiante que exige nuevos
contenidos, espacios, disefios curriculares y estilos para ser Util a la sociedad. Y que
precisamente, el marketing no es un medio para vender mas y mas caro; incluye las
nociones de mejor calidad y de adaptacion de la oferta a la demanda; es decir

adecuacion al servicio que se brinda...” %

Dentro de las instituciones educativas se ve la necesidad de incorporar un area de

marketing que ayude a solucionar problemas que estas antes no tenian.

Observandose problemas actuales como:

Manes, Juan Manuel, “Marketing para instituciones educativas”, Ed. Granica S.A, Il Edicién, Buenos Aires
2004.p.5
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e “El aumento de la morosidad” en las cuotas de las mensualidades, cada
vez se producian retrasos en los pagos de las mensualidades.

e ‘L a matricula desgranada progresivamente”, los estudiantes iban dejando
poco a poco sus instituciones educativas.

e “La oferta educativa creciente”, es decir el aumento de mas instituciones
educativas del mismo rubro.

e ‘lLa caida de matricula”, la disminucion en el nimero de matriculados por

campaia.

“Frente a una demanda cambiante y cada vez mas exigente, hay que distinguirse
con una oferta educativa mas ajustada a las necesidades de la poblacién a educar”.

Para tener razén de existir, cada institucion educativa debe satisfacer las
expectativas que las familias depositan en él y crecer y modificarse junto con el
medio en que opera. El marketing es nada mas ni nada menos que una de las mas

importantes herramientas especificas para lograrlo.?®

Los problemas mas comunes en las instituciones educativas son:

/

¢ la oferta educativa creciente (mayor competencia)
¢ |a caida de matricula (disminucién de matriculados)

e Elaumento de la morosidad (mensualidad, pensiones atrasadas)

Si se orienta al marketing a responder las necesidades sociales, desde la idea de
creacion de bienestar, y se desarrolla con un criterio ético, al servicio de la persona

como principio y fin de su esencia, el marketing se convierte en un aliado valioso.
Definimos entonces el primer concepto de marketing educativo, como:

“El proceso de investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios
educativos tendientes a satisfacerlas acordes a su valor percibido, distribuidos en
tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos

y organizaciones”.

2hid. P.13
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En el caso de las decisiones de marketing de la institucion educativa, existe un
conjunto de variables controlables que abarcan el desarrollo de las propuestas
pedagdgicas curriculares y servicios extra programaticos, el justo precio o arancel, la
distribucién del servicio, en diferentes sedes, la promocién dentro de un marco ético,
la formacién del personal docente y no docente, la evaluacion de los procesos de

ensefianza - aprendizaje, y la gestion de las instalaciones y el equipamiento.?®

Las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que quiza sea
demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario que
las personas a cargo asuman la real utilidad de nuevas herramientas que, como el
marketing, ayudan a mejorar la gestion institucional y coadyuvan al proceso de

cambio.

Desde la nueva perspectiva institucional, las instituciones educativas deben

reconocer que:

e El marketing educativo es complementario de una gestibn administrativa
eficiente.

¢ Existe un conocimiento limitado del marketing por parte de las instituciones
educativas y su correcta aplicacion.

¢ En las instituciones educativas existen diferentes estructuras culturales.

e Es necesario que los directivos comprendan la necesidad de capacitacion en
temas de marketing y management (gerenciamiento) educativo.

e Es necesario entender que hoy la institucion educativa debe incorporar el
marketing como proceso y designar un responsable del area al servicio de la

comunidad.

Sabemos que la comunidad educativa constituye un delicado e inestable equilibrio
de intersubjetividades, por lo tanto, las decisiones de marketing deben ser
cuidadosamente evaluadas como alternativas que, bajo un juicio ético, tendran un
impacto social que debe tender (tendencia) a satisfacer necesidades humanas
dentro de un proceso de mejoramiento continuo, por encima de todo a preservar los

valores de la persona centro de todo accionar y en particular de la educacion.

2 |bid.p.16
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Los alcances del marketing no sélo son correctos y beneficiosos para la institucion
educativa en cuanto al aumento de la captacion, retencion de alumnos, sino que

constituyen un beneficio para la comunidad.*
1.4.21. EL MARKETING Y LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS

Toda organizacibn educativa es un conjunto de personas conformadas por
autoridades, administrativos, docentes, maestros, equipos e instalaciones, edificios,
mobiliario, pizarras, laboratorios, biblioteca; los alumnos y sus familias cuyas

aspiraciones y deseos se propone satisfacer.

Es necesario que toda institucibn educativa planifique, desarrolle, difunda y
promocione sus ideas, bienes y servicios, independientemente de que cobre o no

por ellos, eso es marketing.

El marketing de servicios es una rama especifica que se ocupa de investigar las
necesidades, hacer coincidir la oferta con la demanda y proteger la calidad de esta

tltima.

La educacion esta considerada como el ejemplo mas representativo de servicio puro,

cuyas caracteristicas son:

¢ Intangibilidad.- el servicio educativo es una prestacion dirigida a la mente
humana, entidad intangible en esencia y por excelencia.

e Inseparabilidad.- las acciones del educador y del educando son
inseparables.

o Heterogeneidad.- la prestacion educativa es dificil de estandarizar, sobre
todo cuando se basa en personas.

e Caducidad.- los servicios educativos no se pueden almacenar. Los
pupitres libres de una escuela significan pérdida irreparable en el

periodo.>!

* |bid.p.18
* |bid.p.20
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Otro concepto de marketing educativo, desarroliado por Manes (2004) es:

“Marketing educativo es el proceso de investigacion de necesidades sociales
tendiente a desarrollar y llevar a cabo programas educativos que satisfagan a las
mismas, produciendo un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo de
servicios educativos acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y
éticamente promocionados para lograr el bienestar de organizaciones e

individuos”.%?

1.4.22. LOS ERRORES MAS COMUNES EN MARKETING
EDUCATIVO

La escuela es una organizacion de personas, con objetivos claros de calidad y
crecimiento lo que la define como empresa educativa. Asumirse como tal y aceptar
las herramientas de que otras empresas se valen, le permitira brindar su servicio en

las mejores condiciones posibles.

Durante muchos afios las instituciones educativas han crecido gracias a la inercia
propia de un mercado poco competitivo. Sin embargo, la competencia actual obliga a

responder a una demanda exigente con propuestas libres de errores.

En este sentido el primer paso es identificar cudles actitudes implican error, en

desmedro, ya sea del servicio brindado como de la propia institucion. ¢

Estar preparados para competir con lealtad permiten un mejor gerenciamiento

institucional.

En todos los casos, las decisiones basadas en informacion de los multimercados y
las estrategias apropiadas para retener y captar alumnos son la base para una

gestion de marketing eficiente.

Los viejos paradigmas pueden ser trampas de las que por ser muy estructuradas no
se puede escapar. La ‘pardlisis paradigmatica” (Barker*) es un sintoma frecuente
gue ha hecho desaparecer a aquellas instituciones educativas que no han mirado

mas alla de sus puertas.

2hid. P.21
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En toda reforma educativa se producen cambios sustanciales que hacen quebrar las

estructuras rigidas y temblar por la adaptacion a aquellas mas flexibles.

En cada establecimiento educacional se hace necesario, en primer lugar, entender
los alcances de la reforma educativa; en segundo lugar, evaluar la infraestructura
institucional para la transmision y la adaptacién a los nuevos paradigmas, y en tercer
lugar, capacitar a los docentes, padres y alumnos sobre las bases de reforma y la

instrumentacion de la misma en la institucion.

Son tiempos de cambios, y poder anticiparios significa, para aquelia instituciéon que

lo logre, ganar la continuidad y el crecimiento.

En la actualidad, hasta las mas conservadoras entidades educativas han debido
adaptarse a los cambios. Los cambios avanzan mas rapidamente que la capacidad
de reaccién de muchas instituciones, y sus directivos tienden a negar la incidencia
de estos cambios sobre el futuro de su establecimiento. Lamentablemente, cuando
toman conciencia real de las consecuencias de su actitud, por lo general es muy

tarde.

Los cambios institucionales en relacién a los multimercados de la educacion deben
desarrollarse antes de comprobar la merma o el fracaso de la matriculacién lectiva,
comenzando por indagar las expectativas de padres, alumnos y docentes frente a
los servicios educativos y la reforma; conociendo los cambios en los mercados de
beneficiarios potenciales del servicio educativo; monitoreando el crecimiento de la
oferta educativa zonal; capacitando al plantel directivo y docente en las
transformaciones de la educacion, y recordando que existen ex-alumnos a los que
solo de esta forma se puede planificar, implementar y controlar acciones precisas de

marketing educativo que signifiquen reales inversiones y no un mero gasto.

En educacion, como en cualquier otro emprendimiento, ademas de destinar energias
al logro de metas, es necesario encauzarlas a la superacion de los errores

cometidos en el pasado y al aprendizaje de manera de no volver a cometerios.
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1. No realizar estudios de mercado

El mercado de la educacién debe ser tomado en cuenta para desarrollar proyectos
pedagdgicos. Se debe tomar en cuenta la opinidon de padres, alumnos y docentes

sobre temas institucionales.

Realizar reuniones de padres y alumnos con las autoridades de la institucion, como
asi también encuestas periodicas, permite generar la informacion necesaria para una
correcta toma de decisiones como base de la planificacion sobre los multimercados

educativos.

Es vital conocer y averiguar las necesidades y expectativas que tienen los
multimercados de nuestra institucion educativa. Los multimercados comprenden a
los padres, alumnos, docentes, usuarios del servicio, la competencia, directivos y
exalumnos. Sin investigaciéon de mercados, no existe un horizonte definido, como
dice Manes (2004), “solo de esta forma se puede planificar, implementar y controlar
acciones precisas de marketing educativo que signifiquen reales inversiones y no un

mero gasto”.

Por ello hay que tener presente que la investigacion de mercados es la base para el

crecimiento de una institucion educativa.

2. No tener una planificacién de marketing

Muchas instituciones educativas cometen el error de la improvisacién al momento de
tomar una decision tan importante como es la mezcla de marketing, estas decisiones
a largo plazo generan un efecto negativo en el desarrollo institucional. Dentro de las
decisiones que se toman es necesario tener una direccién hacia donde apuntar en
nuestras estrategias, dentro del marketing existe la combinacioén de variables cada

una con sus propias estrategias que hace posible que se llegue a la meta.

46



3. No desarrollar nuevos servicios educativos

Frente a una demanda cambiante y cada vez mas exigente, hay que distinguirse con

una oferta educativa mas ajustada a las necesidades de la poblacién a educar.

Conociendo las necesidades de la poblacion educativa, podemos crear servicios
complementarios a los que actualmente brindan, que satisfagan sus necesidades de

la mejor manera posible.

4. Fijar precios de cuotas sin considerar costos, competencia ni

demanda

Establecer el justo precio del servicio educativo significa conocer los precios de la
competencia, el andlisis de los costos propios y la sensibilidad de la demanda como

valor percibido del servicio, en términos de calidad educativa.

Establecer los precios de matricula y cuotas o pensiones tomando en cuenta antes
los precios de nuestra competencia, los costos de brindar el servicio educativo y

cuanto pagarian los usuarios por nuestro servicio.

5. Publicar anuncios solo en la seccién educativa o cultural de los

medios.

Una gestién promocional eficiente indica que se debe determinar a priori y con
precision a qué medios de comunicacion se acerca mas el perfil del decisor, padres
o alumnos, cual es la seccién que lee frecuentemente ese mercado objetivo, vy si,
entonces, invertir en publicidad evaluando costo por contacto y los resultados

numéricos de la campana.

Se debe tener un criterio técnico para saber con precisibn en qué medio de
comunicacion invertir la publicidad de nuestro mercado educativo implementando
una base de datos que nos ayude a recopilar la informacién pertinente para la toma

de decisiones de la estrategia promocional.
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6. No organizar reuniones informativas que promuevan matriculaciones

Es recomendable hacer reuniones informativas individuales que estén planificadas
con una introduccion atrapante, un desarrollo en términos de caracteristicas y
beneficios, y finalmente un cierre convincente. Es de fundamental importancia
tangibilizar el servicio con una visita a la institucién, la entrega de carpetas
institucionales, folletos con fotos, y la exhibiciéon de un video que muestre el servicio

educativo en accion.
7. Olvidarse de los exalumnos

Los exalumnos son para muchas instituciones educativas, un mercado olvidado. El
sentimiento de afiliacion de un exalumno debe ser mantenido como la garantia de
continuidad en el tiempo, de la escuela. Para ello es necesario seguir en contacto
con ellos, mantener sus datos personales actualizados en una base de datos para
recordarles que la institucion los tiene presentes ya sea para pedirles colaboracion
de su tiempo o de su dinero, para darles trabajo, para vincularlos en la sociedad con
otras entidades y esenciaimente para que sean promotores espontaneos de la
institucion.
8. Hacer mal el marketing directo

Muchas instituciones educativas suelen pecar de autoritarias y el resultado es una
ausencia de participacién de padres, alumnos y docentes. Redactar cartas de

marketing directo requiere algo de técnica, pero solo un requisito: ponerse en el

lugar de quién la va a recibir.

Al momento de redactar una carta dirigida a los padres de una institucion educativa,

la carta debe ser persuasiva y en ningin momento imperativa.
9. No involucrar al personal docente

En muchas instituciones educativas existe un sisma entre los administrativos y el
personal docente. Los primeros estan mas cerca de los cambios en los mercados y

el ambiente competitivo, las problematicas econémicas y el marketing institucional.



Los segundos se orientan a su tarea especifica de educar y perciben a los

problemas de competencia y mercados ajenos a ellos.

Esta vision falaz hace que los problemas de marketing no interesen a muchos
docentes, pues conciben a la institucion en un sentido patemalista como un espacio

destinado a responder a sus demandas.
Hoy es necesario unir esfuerzos para enfrentar con éxito las transformaciones.
10.Integrarse pasivamente en la comunidad

Cuanto mayor sea la participacion de la institucion educativa en la solucion de
problemas comunitarios, mejor y mas positiva sera su imagen y por lo tanto mayor la

probabilidad de captacién de alumnos.

La insercion comunitaria extra académica puede darse a través de grupos de
alumnos que mantengan en condiciones la plaza barrial, la organizacion de charlas

por especialidades, efc.

Las relaciones institucionales deben ser contempladas dentro de la planificacion de
marketing con su estrategia anual de eventos institucionales hacia las necesidades

de la comunidad.
11. No realizar promocion institucional

La promocion institucional es una variable del marketing mix, que tiene que ver con
la publicidad y el como y por qué medios de comunicacién nos mostramos a nuestro

publico objetivo.

En tal sentido, es posible la participacion en ferias y exposiciones locales que
exhiban los logros y los servicios, y para ello no hay mejores que los alumnos y

alumnas, los docentes y directivos.

Es esencial realizar una gestion profesional de la promocion registrando en una base
de datos la informacion pertinente como son: Nombre, domicilio, teléfono, N° de

celular, edad; a todas ias personas que estuvieron interesadas y en contacto con el

evento.
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El éxito de la promocién institucional dependera de tres factores: la estrategia pre-
promoacional (planificacién), la implementacién promocional (evento), y sobre todo la
gestién post- promocional (seguimiento) a través del marketing directo sobre la base
de datos generada durante el evento.

12.No hacer o hacer mal telemarketing

El uso correcto del teléfono, ya sea para brindar informacién como para solicitarla, es

de gran importancia.

La gestion de telemarketing, tanto de entrada (inbound) como de salida (outbound),
requiere un proceso de seleccién y capacitacion de quienes van a presentar el

servicio de atencion telefonica de una institucion educativa.
13.Carecer de materiales promocionales de presentacion

La intangibilidad del servicio en educacién requiere un proceso de tangibilizacion, es
decir, de materializaciébn por medio de recursos promocionales como folletos
explicativos que contengan ilustraciones y fotografias (siempre con personas en
accion), o videos de las diferentes actividades programaticas y extraprogramaticas

realizadas entre los alumnos.
14.Creer que hacer mailing es sélo escribir cartas

El marketing o correo directo es una de las herramientas mas eficaces y sofisticadas
a la hora de comunicar, porque es requisito indispensable de la carta suscitar una

respuesta.

La psicologia de una carta de mailing debe estar de acuerdo con el tipo de
destinatario objetivo; por eso no es lo mismo comunicar una reunion informativa, una

reunién de padres, 0 una reunién de exalumnos.

Cada mercado tiene cédigos propios cuyas modalidades conviene conocer, tener en

cuenta y respetar al redactar y enviar una carta.

El objetivo de una carta de mailing es lograr la comunicacién efectiva, estimular el

interés por lo que se comunica y obtener finalmente la devolucion de una respuesta.
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15. Publicitar la institucion por medios ilegales

Debe evitarse el uso de medios ilegales como los afiches pegados en las paredes de
las casas, las pancartas en las vias puUblicas, los volantes callejeros elaborados en
materiales de baja calidad, porque perjudican la imagen de la institucion educativa.
Algunos podrian argumentar que estos medios son mas baratos, pero si no se ha
calculado y verificado el retorno de tales anuncios (el costo por contacto), no puede
afirmarse que sea cierto. Con el uso de técnicas de marketing directo es posible, a
costo similar, medir con precision matematica la respuesta a una campaiia, con la
ventaja adicional de poder formar una base de datos de clientes potenciales, que

bien trabajados, podrian transformarse en un aumento de las matriculaciones.
16. No realizar perfeccionamiento docente

En la institucion educativa el prestador directo, es el docente, él es el responsable
del resultado de la gestién. En los procesos de ensefianza aprendizaje, ese espacio

le corresponde al docente.

Las escuelas no s6lo se deben destacar por sus instalaciones fisicas, sino también,
y muy especialmente, por la estructura académica que sustenta la excelencia del

servicio.
17.Restringir la >participaci6n de los padres

Existen instituciones donde a los padres se los trata como subordinados, donde se
demarcan hasta los limites espaciales de su presencia fisica dentro del
establecimiento, donde se restringe su capacidad de participar y se toman
decisiones sin el minimo consenso, o0 se los compulsa a integrarse forzadamente
para trabajar en temas que le son inherentes a la institucién misma. Estos y otros
casos son producto del caracter autoritario demandante y a la vez inseguro de
algunas instituciones educativas que en el tiempo terminan descartadas por altos
indices de desgranamiento que no saben justificar al no darse cuenta de que quien
les da de comer es el cliente. Cooperacion es en el verdadero sentido, la forma mas
apropiada de trabajar entre padres y entidades educativas, consensuando las

propuestas y evaluando conjuntamente los problemas y sus alternativas de solucion.
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18.Rechazar el marketing educativo

Los problemas de matriculacion, el desgranamiento creciente, los conflictos con los
padres, alumnos, docentes, y los cambios en el mercado de la educacion requieren
de nuevas herramientas técnicas de gestion directiva. Las soluciones simplistas de
ayer, hoy no son aplicables y es el marketing educativo la respuesta mas moderna
disefiada para que una institucion educativa encuentre su auténtica insercion en la
comunidad y para que ésta le confie la compleja tarea de educar a sus miembros.
En la actualidad, es creciente la oferta educativa y a la vez, en muchas zonas,
decrece la tasa poblacional 0 cambian los parametros socioeconémicos, las
{

preferencias y las necesidades.

Estos cambios requieren ser medidos con instrumentos fiables que permitan realizar
investigacion en los mercados y extrapolar conclusiones que sirvan de base para

una gestién educativa mas eficiente, y con verdadera vocacién de servicio.>
14.2.3. COMO CREAR E IMPLEMENTAR UN PLAN DE MARKETING

Si bien la planificacion curricular es parte tradicional de las instituciones educativas,
no lo es asi la planificacién comercial. También es cierto que muchas organizaciones
educativas han sobrevivido sin realizar planes de marketing. Pero, ;hasta cuando
podria resistir, sin planificar, una competencia cada afio méas fuerte, frente a un

mercado que no crece?

Como vemos, la necesidad de planificar las diferentes estrategias hacia los
diferentes mercados, toma un rol protagénico ante las dificultades actuales que

atraviesan la mayoria de las instituciones educativas.

Desarrollar un plan de marketing significa poder implementarlo con éxito. Los
resultados emergentes de este tipo de planificacion se vinculan estrechamente con

los objetivos planteados para el afio en curso o periodo lectivo.

Segun Kotler, se entiende por planificacion estratégica al proceso de desarrollo y
mantenimiento de un proyecto que vinculen las metas y habilidades institucionales,

con las oportunidades cambiantes del mercado.

|bid.p. 30
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A. PASOS DE UN PLAN DE MARKETING ORIENTADO A INSTITUCIONES
EDUCATIVAS:

1. Analisis contextual
Ubicarlas:

¢ Tendencias principales en el entorno o contexto
o FEfectos de dichas tendencias para la institucion

e Oportunidades y amenazas mas destacados
En los entornos:

e Externo
e De mercado
e Competitivo
e Publico

e Y en el analisis de oportunidades y amenazas (macroambiente)

2. Analisis de recursos

La institucién debe identificar los recursos que tiene, con sus debilidades y sus

fortalezas en:

e Personal

e Fondos

¢ Instalaciones y facilidades
e Sistemas

e Analisis de fortalezas y debilidades (microambiente)

3. Formulacion de metas

Los analisis de entornos y de recursos proveen los antecedentes e informacion para

definir.

Mision/ideario/notas de identidad
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e ; Cual es nuestro proposito?
e ;quién es el cliente?
e /cuales son los valores que sostenemos?

e ;como deberia ser nuestro proyecto?

Metas

Son los propoésitos que debera enfatizar cada institucion.
4. Formulacion de estrategias

El planeamiento estratégico culmina en una estrategia global para la institucion.

o Estrategia académica

o Estrategia de oportunidad de servicios/mercados
e Estrategia competitiva

o Estrategia de posicionamiento

o Estrategia de mercado objetivo

El mercado es el conjunto de personas que poseen un interés actual y potencial en

el producto o servicio, y tienen la capacidad de pagarlo.
5. Disefio de organizacion
La institucién debe evaluar, para llevar a cabo sus estrategias

¢ Estructura (presencia fisica, infraestructura y equipos)

s

e Gente (personas)
¢ Cultura institucional (procesos)
6. Diserio de sistema

Desarrollar un sistema formal de planificacion que abarque:

¢ Planeamiento
e Ejecucién

e Control
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B. FORMATO DEL PLAN DE MARKETING:

1. Resumen Ejecutivo

Resumen de los objetivos principales y recomendaciones presentadas en el plan.
2. Analisis de Situacion

Se describen las caracteristicas principales que afectan la institucion.

¢ Antecedentes de los afios pasados
e Pronostico de nuevas matriculaciones
e Oportunidades y amenazas

e Fortalezas y debilidades
Describe donde esta posicionada la institucion y su futuro.

3. Metas y Objetivos
4. Estrategia de Marketing
e Mercado objetivo: identifica los mercados mas atractivos y potenciales
e Marketing mix: planear una mezcla estratégica de marketing
e Inversiones en marketing: es el gasto que se realiza por alumno
captado.

5. Programas de Accion
Puesta en practica de la estrategia
6. Presupuestos

Los objetivos, estrategias y acciones planeadas forman la base para la preparacién

del presupuesto.

El presupuesto es esencialmente una proyeccion de ganancias y pérdidas. Por el
lado de las ganancias muestra las matriculaciones esperadas, y por el lado de los
gastos muestra los costos de proveer los servicios, asi como los que insumen el

marketing y la administracion.

55



6.1. Determinacion de Precios

Establecer un precio implica tener en cuenta tres elementos inseparables: los costos
propios, los precios de la competencia zonal y la capacidad del cliente potencial para

afrontar los gastos de matriculacion y pagos mensuales.

Respecto al primer item, se hace evidente la necesidad de conocer la situaciéon
financiera real con un estricto control de costos, y estimar el margen que permita a la
institucion crecer con futuras inversiones, que la haga permanecer en el punto de

equilibrio, o que la arrastre por debajo del mismo.

Las investigaciones delicadas, discretas y elipticas sobre las familias usuarias de la
prestacion, arrojan interesantes resultados en relaciéon con su posibilidad de pagar
determinados montos, a veces hay sorpresas, como la de algunos padres que
perciben un valor mas alto que el que pagan actualmente y estan dispuestos a
afrontarlo, pero son muy pocas las instituciones educativas que recuerdan o

conocen las ventajas de este auxiliar.
7. Controles y Supervision
Los controles que seran utilizados para supervisar el progreso def plan.®*

1.4.3. PROMOCION INSTITUCIONAL
Promover significa etimolégicamente “llevar adelante”, “conducir hacia el primer
puesto”. En el léxico del marketing, él término incluye las nociones de “hacer
conocer”, “impulsar” y “atraer” ptblicamente, “mover hacia adelante” aquello que se

ofrece.

Sobre la base de que ya se conozcan las necesidades de padres y alumnos, se
marca el rumbo hacia donde se debe orientar las actividades a planificar, y si no se
tiene la informacion de esas necesidades nuestra institucidn actuara por intuicion

teniendo un alto riesgo de fracasar.

Las actividades promocionales se basan en incentivos dirigidos al mercado, estos

incentivos son de caracter temporal, pues aumentan la relacién de valor percibido ya

* |bid.p.35
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sea por una disminucién del precio o bien por un aumento en los beneficios de la

calidad de la prestacion.

La base para crear una promocion eficiente es partir del conocimiento de las

necesidades del mercado.

14.31. PLANIFICACION E IMPLEMENTACION DE UNA
PROMOCION EFECTIVA
1. Definir a qué mercado va dirigida la promocién

Es esencial saber de antemano quién va a ser el destinatario de la comunicacion
institucional. Cada mercado maneja codigos que le son propios y que debemos

conocer para garantizar la fluidez y claridad de los mensajes.
2. Establecer con precision los objetivos buscados

Un objetivo debe ser cuantjﬁcable, realizable en un plazo asignado y estar a cargo

de una persona o grupo responsable de su cumplimiento.
3. Desarrollar la propuesta comunicacional

Crear un mensaje que cumpla con los objetivos de informar, persuadir y posicionar.
4. Definir la estrategia de medios

Ubicar los medios por los que se informa los diferentes mercados.
5. Implementar la accién y medir su resultado

Toda campafia promocional es una inversion en la que se debe alcanzar los

objetivos para tener un retorno.
14.3.2. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

La American Advertising Association define la publicidad como “toda comunicacion
paga e impersonal que realiza un anunciante identificado a través de medios

masivos para persuadir o influenciar a un ptblico”.

La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que intenta informar al

publico sobre un producto o servicio a través de los medios de comunicacién con el
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objetivo de motivar al publico hacia una accion de consumo. A través de Ia
investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas, tales como la
psicologia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y la economia, que son
halladas en el estudio de mercado, se podra desarrollar un mensaje adecuado para

el publico.

La publicidad liega al publico a través de los medios de comunicacion, dichos medios
de comunicacion emiten los anuncios a cambio de una contraprestacion previamente
fijada para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la agencia
de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es
previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento
del anunciante. Tal contrato es denominado contrato de emision o de difusion.

Los objetivos de la publicidad son:

e La publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un determinado

producto o servicio, resaltando la diferenciacién por sobre otras marcas.

e “Busca inclinar la balanza motivacional del sujeto hacia el producto anunciado
por medios psicologicos, de manera que la probabilidad de que el bien o
servicio anunciado sea adquirido por el consumidor se haga mas alta gracias

al anuncio...”.®®

e “Crear demanda o modificar las tendencias de demanda de un producto (bien

o servicio) marca.”®

El objetivo principal de la publicidad es el de informar sobre los beneficios de un bien
o servicio, para poder desarrollar la estrategia publicitaria, antes se deben
desarrollar los beneficios que se mostraran en el mensaje publicitario, y a su vez
estos beneficios deberan estar basados en la investigacidon de mercados que arroja
los resultados de lo que nuestro publico objetivo percibe como beneficio de nuestra
institucion.

La funcién de la publicidad es crear y motivar a la demanda. Su efectividad reside

en cumplir con los objetivos de informar (sobre los servicios educativos), persuadir

% Wikipedia, la enciclopedia libre, http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
36
Idem
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(sobre los beneficios) y posicionar (el nombre o marca institucional frente a la

competencia).>’

Antes de pensar en redactar un mensaje creativo, debemos conocer qué beneficios

busca su destinatario.

Las partes de la campana publicitaria son:

1. Se redacta un conjunto de mensajes publicitarios para los medios
audiovisuales o sonoros. Cada mensaje se redacta alrededor de un solo
concepto persuasivo central, se asemeja a los demas en diagramacion
grafica, redaccion radial o presentacién televisiva, de modo que haya

continuidad y consistencia del concepto a comunicarse.

2. Una correcta planificacién de medios, para llegar al mayor nimero posible de

clientes potenciales al costo mas bajo posible.

3. Un plan de marketing consistente con los beneficios basicos a comunicar y

desarrollado con estrategias promocionales.

37 Manes luan Manuel
B1dem
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1.5. EDUCACION TECNICO — PRODUCTIVA: CICLO BASICO

Es una forma de educacion, orientada a la formacién de adolescentes, jovenes y
adultos en la adquisicion de competencias laborales, capacidades empresariales y
valores, dentro de una perspectiva de desarrollo sostenible, competitivo y humano.
Contribuye a la mejora en el desemperio de la persona que trabaja y de su nivel de

empleabilidad, asi como a su desarrollo personal.®

La educacién Tecnico — Productiva, surge como respuesta a la necesidad de mejorar
permanentemente la calidad y pertinencia de la educaciéon y la formacién del
potencial humano; frente a la evoluciéon de la tecnologia, la produccion y nuevas
exigencias respecto al desempefio del individuo en el trabajo y de mejorar las
condiciones de ingreso y permanencia en el mercado laboral, asi como responder a

sus necesidades de desarrollo integral.

La educacion Técnico — Productiva, brinda una formacién integral orientada a la
adquisicion de competencias laborales y capacidades empresariales en una
perspectiva de desarrollo sostenible, competitivo y humano; en el marco de una
educaciéon donde los estudiantes se desarrollan en forma integral, cooperativa y
armonica, en beneficio personal y de su grupo social; con el propésito de mejorar las
condiciones de vida, progresar cientifica y tecnolégicamente, en concordancia con la
preservacion del ambiente y los valores personales y sociales, la vida en convivencia
y en democracia. La educacién Técnico — Productiva, mantiene concordancia con los
fines y objetivos del sistema educativo, expresados en la constitucion politica y la ley

general de educacion.

El estudiante y el docente en el ambito de la institucion educativa, propicia un
aprendizaje mas cercano a la vida real y determina la estrategia pedagogica de
seguir situando al estudiante en el centro del proceso de educacién técnico y
profesional. También se caracteriza por la integracion y la obligacion de entregar
resultados segtin normas establecidas con la colaboracion del ambito laboral. Para
lograr una estructura de este tipo se debe realizar un disefio que garantice la

pertinencia de los méduios.

39 . . - e . . .
Disefio Curricular Basico de la Educacion Técnico Productiva: Ciclo Basico
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1.5.1. FINALIDAD

La Educacién Técnico - Productiva tiene por finalidad la atencién de personas que

buscan su insercién o reinsercion en el mercado labora

1.4 Ademas, prioriza la

atencion a la poblaciéon de menores recursos, especialmente en el ambito rural.

1.5.2. OBJETIVOS
Desarrollar competencias laborales y capacidades necesarias para ejecutar
trabajos operativos, de menor empleabilidad bajo supervisién, que le permita
incorporarse al mercado ocupacional.
Promover una cultura emprendedora e innovadora que facilite la insercion
laboral de los egresados y que los habilite para generar su propio empleo.
Actualizar las competencias de trabajadores en actividad o desocupados,
segun las exigencias del mercado laboral.
Desarrollar actividades productivas, que le permiten ejercer con eficiencia una
funcién productiva de bienes o servicios en la actividad econémica del pais.
Formar a los estudiantes con elementos de calidad y capacidad para enfrentar
responsabilidades y expectativas del ambiente de trabajo con sus pares.
Desarrollar en las personas capacidades para la empleabilidad, promocioén y

desarrollo de valores y actitudes.

1.5.3. Disefio Curricular Basico de la Educacion Técnico-Productiva

El Disefio Curricular Basico de la Educacion Técnico-Productiva: Ciclo Basico se

organiza en modulos. Cada moédulo comprende un bloque coherente de

aprendizajes especificos y complementarios Y se asocia a la unidad de

competencia, tiene caracter terminal y se orienta a una opcion laboral especifica.

40Decreto Supremo N° 022-2004-ED
“Ipisefio Curricular Basico de la Educacion Técnico-Productiva: Ciclo Basico.
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GRAFICO 8. Médulos

LA OFERTA FDRMATWA EN EL CICLO BASICO £5 MODULAR
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Fuente: Guia de orientacién para la programacién curricular 2008

El estudiante del Ciclo Basico que logre las capacidades de la formacién especifica y
complementaria, y que haya realizado la practica pre-profesional, estara apto para

obtener la certificacion con mencién del médulo ocupacional cursado.

1.5.3.1. Componentes

A. Formacion especifica
El médulo desarrolla en el estudiante la formacion especifica que promueve sus
potencialidades cognitivas, motoras y afectivas.
La formacion especifica toma el Catalogo Nacional de Titulos y Certificaciones como

referente productivo. Ademas, se operativiza mediante las capacidades de:

- Gestion de proceso (capacidad para planificar los procesos de produccion de
bienes o prestacion de servicios).

- Ejecucién de proceso (capacidad para desarrollar el proceso de transformacion de
materias primas, ideas y recursos, como parte de la elaboracion de un bien o en la

prestacion de un servicio).
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B. Formacion complementaria
Desarrolla las capacidades emprendedoras y empresariales, para que los egresados
generen sus propios puestos de trabajo y capitalicen las oportunidades de trabajo
que brinda el mercado local, regional y/o nacional.
La formacién complementaria se operativiza mediante la éplicacic’m de capacidades
de comprension y aplicacion de la tecnologia, capacidad para el control de calidad y
la comercializacidén de los productos. '
Tanto los aprendizajes especificos como los complementarios, contribuyen al

desarrollo de aprendizajes laborales para lograr el desempefio profesional.

C. Practica pre-profesional
Tiene por finalidad reforzar y consolidar las capacidades obtenidas en la formacién
especifica y complementaria, asi como de facilitar el desempefio del estudiante en
situaciones de trabajo reales.
La duracion de la practica pre-profesional asciende al 30 % del total de horas del
médulo y se realiza de modo obligatorio. '
La realizacion de la practica pre-profesional por los estudiantes es requisito

indispensable para la certificacion del médulo.
1.5.4. ORIENTACION PARA LA PLANIFICACION CURRICULAR
La planificacion curricular se desarrolla en cuatro niveles:

1. Ambito nacional

El Ministerio de Educaciéon, a través de la direccion de educacion superior
tecnologica y técnico productiva, elabora el disefio curricular basico de la
educaciéon técnico productiva: ciclo basico valido para todo el pais, y cuyo

enfoque es por competencias laborales, oferta modular y certificable.
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GRAFICO 9. Planificacion Curricular Ambito Nacional
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Fuente: Guia de Programacién para la orientacion modular 2008

2. Ambito regional

Las direcciones regionales de educacién disefian el proyecto educativo regional,
que es el principal instrumento orientador de la politica y gestion educativa
regional. Abarca la cobertura de los servicios educativos, factores gue inciden en
la calidad educativa de la region, problemas de infraestructura, de aprendizaje de

los estudiantes, entre otros.
3. Ambito Local

Las unidades de gestion educativa local (UGEL) disefian su proyecto educativo
local, que es el instrumento orientador de la gestion educativa de la UGEL y que
identifica aspectos criticos de funcionamiento del sistema educativo, situaciones
de inequidad en la localidad, problemas de infraestructura, de aprendizaje de los

estudiantes, entre otros.
4. Ambito Institucional (EL PORVENIR)

Los centros de Educacion Técnico Productiva (CETPRO) elaboran su proyecto
curricular de centro para determinar la oferta formativa, médulos ocupacionales y
la propuesta de intervencion didactica. La oferta formativa respondera a la

demanda del mercado laboral local, regional y/o nacional.
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1.5.4.1. PROYECTO EDUCATIVO INSTITUCIONAL

El proyecto educativo institucional (PEl) es un instrumento de planificacion
estratégica de la institucién educativa a mediano y largo plazo, enmarcado dentro

del proyecto educativo nacional, regional y local.*?

Cada PEI es aprobado por resolucion directoral de la institucion educativa. También
contribuye a la toma de decisiones del director, para transformar la realidad de la
institucion educativa en una comunidad de aprendizaje y asi lograr la formacion

integral de los estudiantes.

Ademas, como instrumento de gestion a mediano y largo plazo, define y articula las
principales actividades de las instituciones educativas. Ayuda a orientar, conducir y
definir la vida institucional. Por su parte, las autoridades locales contribuyen a la
formulacion y evaluacion educativa, segun el plan de desarrollo concertado con el

gobierno local.

Los CETPRO realizan convenios con el sector ministerial de trabajo y promocion del
empleo, el sector de produccién, instituciones educativas publicas y Aprivadas,
organizaciones de diverso tipo, gobiernos regionales y locales, ademas de alianzas
estratégicas con empresas, para lograr la formacion técnica de los estudiantes y su

insercion al mercado laboral.

El PEI debera contener fundamentalmente la visién, mision, valores, objetivos
estratégicos y propuestas de gestién para las consecuentes formacion, certificacion
y titulacion en los CETPRO.#

Esta informacion se organiza segun la siguiente secuencia:

e |dentidad
e Diagnostico
e Propuesta pedagogica

¢ Propuesta de Gestion

“’Art 32° Decreto Supremo N°009-2005-ED
“3 Guia de orientacion para la programacion modutar: Ciclo Basico2007, p. 12

65



1.5.5. DETERMINACION DE LA OFERTA FORMATIVA DE MODULOS
OCUPACIONALES DE LOS CETPROS

Para determinar la oferta formativa de médulos ocupacionales en los Centros de
Educacién Técnico Productivas plantean los siguientes pasos:

1.- Estudio de la demanda laboral local.
Consultar los planes de desarrollo de la localidad y/o region.

2.- Articulacién referente productivo y referente educativo.

Consultar el catalogo nacional de titulos y certificaciones y el disefio curricular basico

de la educacioén técnico- productiva: Ciclo basico
3.- Requerimientos minimos de las instituciones educativas.
¢ Infraestructura
¢ Docente capacitado
e Equipamiento
o Caracteristicas del estudiante.
4.- Determinacion de la oferta formativa.

Médulos ocupacionales, tomando como referente el catalogo nacional de titulos y

certificaciones.*

CUADRO 3.Pasos para determinar la oferta formativa de los médulos

| Prifher paso: Estudio dé la demanda laboral | Constiltar los:planas de desarrollo dé la localidad

focal y regional. y/6 region.
‘| Segundo pase: Articulacion referente Consultar el Catdlogo | Nacional deTiulos y
pro[d uctivo y referente educativo. Certificaciones y el Disefio Curricular Basico de la

7 o  Educidcion Técnico-Productiva: Ciclo Basico.
Tercerpaso; Requerimientos miinimos de las | Requisitds basicos: lhfraesﬁ"ucmra, dodente

instituciones educativas. tapacitado, equtpamiento y caracteristicas del
, estudiante, :
Cuarto paso: Determinacion de la oferta Mdodulos ocupacionales, tomando comuo'teferente
}Hormativa. -6l Catalogd Macional daThilos y Certificaciongs,

Fuente: Guia de Programacion para la orientacion modular 2008

** |dem, p-14

66



a. Estudio de la demanda laboral (local y regional)

Los profesores del CETPRO toman en cuenta la informacion relacionada a la
produccion de bienes o prestacion de servicios (que integran los planes locales y
regionales) e identifican las principales actividades productivas que representan los
ejes de desarrollo de su respectiva localidad y/o region, asi como sus necesidades

de capacitacion ocupacional.
b. Requerimientos minimos de Ia institucion educativa

Para determinar el médulo a ofertar, el CETPRO debe contar con:

La demanda del mercado laboral de la localidad y/o regién

¢ Infraestructura del CETPRO
¢ El equipamiento
e Docente preparado y actualizado

e Las necesidades de aprendizaje de los estudiantes

El director y el equipo de docentes evaltan las condiciones reales de infraestructura

de la institucion educativa.

Los CETPRO deben contar con la infraestructura adecuada para el médulo a ofertar,
la cual debe reunir condiciones idéneas en cuanto a construccion, espacio,
ventilacién e iluminacion, entre otros. Los taileres deben tener areas de seguridad e
higiene delimitadas y una correcta ambientacion, en funcién a las caracteristicas de

las opciones ocupacionales y/o méodulos a ofertarse.

Los CETPRO deben contar con el equipamiento adecuado, que responda a los
requerimientos de la oferta modular a ofertar y que tenga un funcionamiento normat
y con los equipos suficientes para lograr las metas de atencion programadas. Los
profesores deben asegurarse previamente de contar con el equipamiento requerido,

antes de ofertar los médulos ocupacionales del ciclo basico.

Tras determinar la oferta formativa a brindar, el director del CETPRO evallta la
viabilidad del médulo, para lo cual tendra en cuenta la preparacion profesional del

personal docente a su cargo. Un requisito indispensable es que tanto él como los
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docentes deben estar capacitados en el sistema modular y tener la experiencia

laboral para el desarrollo del modulo.

El médulo se orienta segin el disefio curricular de la Educaciéon Técnico-Productiva:

ciclo basico y el catalogo nacional de titulos y certificaciones.*®

En cuanto a las caracteristicas de los estudiantes que acuden al Centro de
Educacion Técnico-Productiva, es importante identificar las necesidades de
formacion y capacitacion del estudiante para programar los moédulos formativos.
Para tal efecto, la norma sefiala que los estudiantes se matricularan en el modulo,
previa identificacion de las capacidades minimas establecidas, como requisito por el

equipo docente.
1.5.6. DETERMINACION DE LOS MODULOS OCUPACIONALES

De la lista del catalogo nacional de titulos y certificaciones, se selecciona una de
ellas y se contextualizan las unidades de competencia del titulo profesional elegido,

de acuerdo a la demanda laboral de la localidad y/o region.

**|dem. P.17
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GRAFICO 10.Catslogo Nacional de Titulos y Certificaciones
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Fuente: Grafico de la guia de orientacién para la programacién modular:ciclo basico.

Debemos tener en cuenta previamente los requerimientos minimos que deben reunir

las instituciones educativas y las caracteristicas de formacién de los estudiantes del

CETPRO. Luego de elio se procede a contextualizar las unidades de competencia,

las realizaciones, los criterios de realizaciébn y el dominio profesional, para

determinar los médulos ocupacionales que respondan a la demanda laboral de la

localidad y/o region.
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a)

Contextualizacion del médulo

Contextualizar el modulo significa tomar el referente productivo del catalogo nacional

de titulos y certificaciones, ademas de las realizaciones y los criterios de realizacion,

para articularlos al proceso formativo de la institucidon educativa, los cuales se

expresan en capacidades terminales y criterios de evaluacion, tomando en cuenta el

contexto de la localidad y/o regién y las necesidades de aprendizaje de los

estudiantes.

¢ Formulacion de las capacidades terminales:

La formulacion de la capacidad terminal debe representar claramente lo que
se desea alcanzar como logro. lLas capacidades son potencialidades
inherentes a la persona que se pueden desarrollar a lo largo de su vida,
dando lugar a la determinacién de logros educativos. Las capacidades se
sostienen en la interrelacibn de procesos cognitivos, socio afectivos y

motores.

o Formulacion de los criterios de evaluacion

b)

Estos se formulan tomando como referente los criterios de realizacion del

referente productivo.
Determinacion de los contenidos basicos

Se seleccionan contenidos basicos para contribuir al desarrollo de las
capacidades terminales del modulo. Los contenidos basicos se diversifican, al
secuenciar, desagregar e incorporar nuevos contenidos identificables para el

desarrollo de aprendizajes especificos y complementarios.

En la Educacion Técnico Productiva: ciclo basico estos contenidos se

—

organizan en:

Conocimientos referidos a destrezas manipulativas o motrices, a acciones
para operar equipos, maquina, herramientas, a los procesos materiales como
un conjunto de acciones orientadas a la consecucion del desarrollo del

médulo, los cuales informan sobre “como hacer”.*

a8 Idem.p.21
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1.5.7. ESTRUCTURA DEL CICLO BASICO

El ciclo basico, esta organizado en modulos. El médulo esta asociado a una unidad

de competencia y, es una unidad formativa que desarrolla capacidades orientado a

una opcidén laboral especifica, es de caracter terminal y certificable; permite la

incorporacion progresiva del estudiante al mercado laboral.

Para ofertar los médulos en el ciclo basico, se debe tener en cuenta lo siguiente:

Evolucion de matricula y el grado de inserciéon de sus estudiantes.

Nivel de ocupacion, la oferta de empleo y la demanda de la opcion
ocupacional.

Condiciones para el autoempleo, micro empresas y demanda del empleo.
Necesidades formativas, donde se valorara, los planes de las principales
actividades productivas de desarrollo de las regiones, desarrollo de proyectos,
alianzas y convenios que tengan que ver con la formacién profesional en la
region.

Demanda de formacién de los sectores productivos de la comunidad,
localidad o regién. Se debe tener en cuenta los planes de desarrollo regional,
desarrollo de actividades productivas, resimenes de proyectos de crecimiento
o inversién locales y nacionales, que puedan impactar en la demanda de

recursos.

A. MODULO

Es una unidad formativa que desarrolla capacidades especificas orientadas a una

opcion laboral especifica; y permite la incorporaciéon progresiva del estudiante al

mercado laboral: estd asociado a una unidad de competencia, es de caracter

terminal y es el componente minimo que puede acreditarse.

Las partes del moédulo ocupacional, de la educacién Técnico- Productiva del ciclo

basico, son:

Capacidades terminales

Contenidos
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e (Criterios de evaluacion

¢ Practica pre — profesional

B. HORAS DE LOS MODULOS

Los médulos ocupacionales en el ciclo basico no podran tener menos de 60 horas ni

mas de 300 horas.
C. REQUISITOS DE ACCESO

Los centros de educacion Técnico — Productiva, brindan a los adolescentes, jovenes
y adultos la formacion del ciclo basico, para los que aspiran formarse en una opcién

técnico productiva a través de médulos ocupacionales.

Se accede a los centros de educacién Técnico — Productiva, ciclo basico, sin
requerimientos académicos, pero previa identificacion de capacidades basicas
indispensables para el aprendizaje iaboral. En los adolescentes se requiere solo la
edad de 14 afios, cumplidos antes del mes de julio del afio que ingrese a la
institucion educativa. El acceso es previa matricula en el médulo ocupacional

“correspondiente.
D. CERTIFICACION

Los Centros de Educacion Técnico — Productiva, otorgan al estudiante una
certificacién modular, después de aprobar satisfactoriamente un médulo ocupacional
y haber realizado su correspondiente practica profesional. El certificado, acredita su

desempeiio laboral en la ocupacién correspondiente.
Son requisitos para otorgar el certificado:

¢ Lograr las capacidades terminales del médulo ocupacional.
e Realizar satisfactoriamente la practica pre - profesional correspondiente a

cada médulo.

En el certificado del médulo se precisara: Competencia laboral, las capacidades
terminales logradas, cantidad de horas efectivas de aprendizaje, que lo habilitan

para el desempeiio laboral y lugar donde realiz6 la practica pre profesional.
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Los estudiantes del ciclo basico que aprueben los médulos que correspondan como
minimo a mil (1000) horas de estudio, tienen derecho a obtener el titulo de Auxiliar

Técnico.

El titulo que se otorga al egresado, del ciclo basico, es de “Auxiliar Técnico” con

‘mencion en los modulos ocupacionales cursados.
Son requisitos para otorgar el titulo:

e Haber aprobado satisfactoriamente todos los médulos y actividades del plan
curricular respectivo.

e Haber realizado la practica pre-profesional, en todos los médulos.

e Haber aprobado un examen teérico-practico que demuestre el logro del perfil
profesional de la carrera.

e Ademas cumplir con los requisitos para otorgar el titulo profesional que sefiale

la normatividad respectiva.

E. EVOLUCION PREVISIBLE DE LA PROFESION.

En la actualidad, el comercio, es una de las actividades que genera un porcentaje
significativo del PBI (40%) y ofrece trabajo a un 45%de la poblacion. Asimismo, se
calcula que existen 3 millones de PYMES, de las cuales el 80% son del rubro
comercio. Por otro lado, el sector informal representa el 50% de la actividad
comercial y mantiene ocupada al 40% de la poblacién en este rubro .El comercio
minorista representa el 90% del sector comercio.

Estas cifras, muestran la capacidad de crecimiento a mediano y largo plazo de esta
actividad, crecimiento que se ve reforzado por un lado, por el incremento dado en los
tres ultimos afios de comercios, supermercados y tiendas de departamentos. Se
prevé que esta tendencia se mantendra en el mediano plazo. Por otro lado, la
inversion directa extranjera y las franquicias que tienen una presencia creciente en el
sector comercio. Un tercer factor que contribuye a la expansion del sector es el
crecimiento del crédito de consumo.

Teniendo en cuenta, el contexto en el que opera esta actividad podemos decir que el

comercio es un factor en pleno crecimiento y desarrollo, por lo que exige mejores
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estandares de calidad en el servicio en tiendas y almacenes tanto en el sector formal

como en el informal.*’

47 p3gina web Ministerio de Educacién Unidad de Cetpros, http://destp.minedu.gob.ne/
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO

21. RESENA HISTORICA DE “EL PORVENIR”
El CETPRO Privado “EL PORVENIR”, se apertura hace 45 afios.

El 04 de enero de 1967 se apertura como “Academia Comercial” “El Porvenir”,

teniendo como director a don Julio César Campana Mendoza.

En 1978, se aprobd la autorizacién del proyecto de conversion de la “Academia
Comercial” “El Porvenir” a Centro de Calificacion Profesional Extraordinaria
(CENECAPE) “EL PORVENIR”, el 03 de noviembre de 1978', reconociendo como
director del indicado CENECAPE a don Julio César Campana Mendoza,
reconociéndose como sede de funcionamiento del CENECAPE “EL PORVENIR’, la
casa N°512 de la plazoleta “Limacpampa Grande” del Cusco, distrito y departamento

del mismo nombre.
Las opciones ocupacionales que se dictaban fueron:

o Mecanografia

e Taquigrafia

o Auxiliar de contabilidad

e Secretariado Ejecutivo

e Administracion de Empresas(Basico)

e Administracion de empresas (Actualizacion y perfeccionamiento).

El 2007 la Direccién Regional de Educacion Cusco, mediante su resolucién directoral

N° 1688 resuelve:

Aprobar la conversion y ampliacion de los Centros de Educacion Ocupacional
(CEOs), CEO “EL PORVENIR” en Centros de Educacion Técnico Productiva

" RESOLUCION N° 0150-75-ED — Direccion Técnico pedagdgica Unidad de Organizacién Educacional.
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(CETPROs), CETPRO “EL PORVENIR” dentro del ambito de la Direccién Regional
de Educacion del Cusco. Autorizando a el CETPRO “EL PORVENIR”, la entrega de
certificaciones y el otorgamiento de Titulo de Auxiliar Técnico, en fecha del 17 de
Octubre de 20072, con Resolucién Directoral, 1688-2007-DREC.

Aprobado el Disefio Curricular Basico, se dispone que los Centros de Educacion
Técnico Productiva CETPRO de ciclo basico para la oferta educativa tomen como
referente los modulos y/o perfiles profesionales del ciclo basico del catalogo
Nacional de Titulos y Certificaciones, el 12 de noviembre de 20083,

Considerando que, el Director del CETPRO Privado “EL PORVENIR” del Cusco,
solicita la aprobacion de los médulos experimentales de las opciones ocupacionales

del ciclo basico correspondiente al afio 2008.

La Direccion Regional de Educacion cusco, mediante su unidad de Gestion
Educativa Local — Cusco, resuelve autorizar la aprobacién y desarrollo de los
médulos experimentales solo para efectos de certificacion de capacitacion
correspondientes al afio 2008 del CETPRO Privado “EL PORVENIR”, del Cusco en

la forma siguiente.

Nombre de los Médulos Experimentales

¢ Administracion de empresas
e Auxiliar de Contabilidad

e Asistente de Oficina

e Secretariado Ejecutivo

e Asistente de Gerencia

e Marketing Empresarial

El 05 de mayo de 2009 se resuelve aprobar, los médulos del ciclo basico y cursos de
capacitacion del Centro de Educacién Técnico Productiva “EL PORVENIR”

detallandose como sigue*:

’RESOLUCION DIRECTORAL N° 1688 - Direccion Regional de Educacion Cusco.
3RESOLUCION DIRECTORAL N° 1516 - Unidad de Gestion Educativa Local Cusco
“RESOLUCION DIRECTORAL N° 0550 - Unidad de Gestion Educativa Local Cusco.
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Modulos del ciclo basico, Venta al detalle en tienda
Nombre de los médulos:

¢ Regias de venta

o Estrategias de mercado
¢ Psicologia de ventas

¢ Documentacion mercantil

¢ Emprendimiento Empresarial
Cursos de capacitacion:
Nombre de los médulos

¢ Disefio grafico
e Operador de computadoras

e Mecanografia
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2.2. FUNCIONAMIENTO DEL CETPRO EL PORVENIR (MARCO LEGAL)

Se autoriza, a la Direccion del Area de Gestion Pedagogica, la certificacion de los
modulos del ciclo basico y los cursos de capacitacion arriba indicado, previa

verificacion de los registros y actas oficiales de evaluacién que correspondan.

El Centro Educativo Técnico Productivo Privado “EL PORVENIR” de Cusco
funcionara a partir de la expedicion de la resolucién Directoral Regional de

Educacion de Cusco, autorizando la apertura y funcionamiento institucional.

EL CETPRO PRIVADO “EL PORVENIR” de Cusco atiende a los participantes en la
especialidad Técnica Productiva a ofertar, con una meta de 20 participantes por

turno en el nivel Basico.

El Centro Educativo Técnico Productivo Privado tiene como sustento legal, los

siguientes dispositivos:

e Constitucion Politica del Peru

¢ Ley general de Educacion N° 28044.

¢ Ley del profesorado N° 24029 y su modificatoria ley N° 25212.

¢ Reglamento de la ley del Profesorado, D,S.N° 019 — 90 - ED.

¢ Reglamento de Educacion Técnica Productiva .D.S.N° 022 - 2004 - ED.

¢ Reglamento de Centros y Programas Educativos Privados: ley N° 26549

¢ Reglamento Centros Privados.

e Normas especificas para el desarrollo de las actividades educativas Técnicas
productivas.

e Decreto supremo N° 022 — 2004 - ED.

e R.M 168 — 2002 - ED Amplia el D.S 007 — 2001 - ED.

e Ley 2744: Procedimiento Administrativo.

¢ Nueva ley general de educacion ley N° 28044.

e R.M. N°022-2004

e Directiva N° 077-2006- ED

¢ Directiva N° 184-2006- ED
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2.3. FINALIDAD
Son fines del Centro de Educacion Técnico Productivo Privado “EL PORVENIR” de

Cusco, los siguientes:
e La formacion en especialidades técnicas productivas autorizadas de Ingiés,
Computacién e Informatica, Secretariado y Contabilidad respectivamente.
o Establecer el diagnostico de la realidad laboral de la comunidad para brindar
Educacién Técnica Productiva.
e Asesorar en el estudio y elaboracion de proyectos de conformacién de micro y
pequeinas empresas.

e Fortalecer la conciencia civico-patridtica, ética y moral de los participantes.®

2.4. VISION

“Lograr ser el mejor centro de capacitacion en el Cusco, demostrando calidad en la

ensefianza”.®

2.5. MISION

“Calidad en Capacitacion y actualizacion en carreras cortas para la vida y el

trabajo”.”

*ROF 2010, Reglamento de Organizacioén y Funciones de EI Porvenir. Pag. 3
PEI 2010-2013, Proyecto Educativo Institucional del CETPRO “EL PORVENIR", pag.2.
7

Idem
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2.6. CARACTERIZACION

2.6.1. Ubicacién Geografica
El Centro Educativo Técnico Productivo Privado “EL PORVENIR”, esta ubicado en
el Jirbn Retiro 465, cuidad de Cusco, Provincia de Cusco, Departamento Cusco.

Ambito de la UGEL del Cusco y Direccién Regional de Educacién de Cusco.®

El local en el cual funciona es alquilado, cuya propietaria es la sefiora Esther Alvarez
Moscoso. El inmueble fue alquilado desde el 2011 hasta 2016 por un periodo de

cinco anos renovables.

2.6.1.1. Propietario
La propiedad del CETPRO “EL PORVENIR", corresponde al MGT. JULIO CESAR
CAMPANA MENDOZA.

2.6.2. Infraestructura
2.6.2.1. Areas y perimetro
El area total que ocupa el predio es de 52.80 M? (ocupada por el CETPRO), con una

construccion de cuatro niveles distribuidos de la siguiente manera:
Planta Sotano:

e Aula de mecanografia

e Of. De impresiones
Planta Primer Nivel

e Administracion
e Secretaria

e Servicios Higiénicos
Planta Segundo Nivel

e Aulas 03

.ROF, Reglamento de Organizacion y Funciones de Et Porvenir 2010, Pag. 2
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Planta Tercer Nivel
e Aulas 03
Planta Cuarto Nivel

e Centro de computo
¢ Servicios Higiénicos

e Oficina del centro de computo
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2.6.3. Objetivos
2.6.3.1. Generales

o Capacitar a los jévenes en especialidades técnicas productivas vinculadas con
las diversas ramas de la actividad productiva autorizada.

o Fortalecer y optimizar la participacion de los alumnos en la institucion y su
desarrollo ocupacional fuera de ella.®

e Fortalecer y dinamizar la gestién educativa integral a través de Ila
implementacién de una propuesta pedagogica, institucional y administrativa con
un enfoque innovador, gerencial y democratico que garantice la participacion
activa y comprometida de la comunidad educativa y los aliados estratégicos de
la sociedad civil a fin de mejorar la calidad y calidez del servicio educativo en el
marco de un proceso de mejoramiento continuo.

2.6.3.2. Especificos

e Promover la participacion de los padres de familia en forma organizada.

e Optimizar la técnica de tratamiento curricular y su correspondiente
programacion. '

¢ Organizar charlas de orientacidbn para los Padres de Familia y elevar la
conciencia civica de los alumnos, bajo un marco de convivencia y practica de
buenos modales.

¢ Incentivar en los alumnos y alumnas la formacién de valores, inculcandoles el
sentido de responsabilidad, solidaridad, fraternidad, amor e identidad con el
CETPRO.

o Propender que todos se comprometan en el desarrollo de las actividades
programadas; actitudes que redundara a favor de la Institucion

« Implementacion de Bolsa de Trabajo."*

2.6.4. Valores y Principios

La comunidad educativa del CETPRO “El Porvenir”, practica y vivencia los siguientes
valores:

® PAT 2010 Ptan Anual de Trabajo CETPRO “EL PORVENIR”, pag.3
1% pE| 2010, Proyecto Educativo Institucional El Porvenir. Pag. 7
1 Idem,pag.4
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26.4.1. Valores
Respeto: que reconozcan siempre la dignidad de todo ser humano.
Responsabilidad: se ha de propiciar el cumplimiento responsable de sus
funciones por parte del personal docente, administrativo, padres de familia y
alumnos.
ldentidad: elevar el nivel de compromiso institucional por parte de toda la
comunidad educativa.
Solidaridad:con decisién libre y responsable dar de uno mismo a la otra
persona, sin esperar recompensa alguna.
Justicia: tener la disposicion de dar a cada quién lo que le corresponde.
Libertad: tener la capacidad individual de discernir, decidir y optar.
Interculturalidad: que tome en cuenta la realidad diversa y piural de nuestra
sociedad para abrirse la posibilidad de enriquecer su propia vida, muchas veces
limitada por una mirada parcial, unilateral o mono cultural.
Democracia:como una forma de vivir y relacionarse con los demas en un clima
de respeto, justicia, equidad e inclusion. . |
Ciudadania:personas capaces de vivir en un clima de respeto a los deberes y
derechos, y de participacion en las decisiones que determina el destino de su |

institucion y comunidad.*?

2.6.4.2. Principios

Los principios que orientan la politica de educacioén del CETPRO “El Porvenir” son:

Apertura al cambio: Abierto a nuevas ideas, estar dispuesto a experimentar;
asumir nuevos comportamientos; actitud proactiva.

Conciencia ecoldgica:respetar el futuro de la tierra; ver el mundo como un
sistema en el que la “naturaleza” y “sociedad” no son independientes.
Rectitud:Justo, severo y firme en sus resoluciones; integridad en el obrar.
Liderazgo:Facultad para conducir personas, y para manejar y encauzar
acontecimientos; capacidad para conformar visiones de futuro y hacer que se

logren los resultados esperados; autoridad reconocida por los demas.

12
Idem
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e Autonomia:Trabajo independiente; desempefio personal con criterios propios.
e Perseverancia: Persistir hasta el fin; completar sus tareas.

» Familia: Cuidar de, y compartir con los seres amados. ™

2.6.5. Estructura Organica
El Centro de Educacién Técnico Productivo “El Porvenir”, depende técnica, funcional y
normativamente del Ministerio de Educacion - unidad de educaciéon ocupacional y

tecnoldgica; es independiente econémica y administrativamente.

El organigrama estructural, es del tipo vertical. Conforme se presenta en el Cuadro
Organico proporcionado por la Unidad de Educacién Ocupacional y Tecnologica, en el
cual se presenta como autoridad maxima a la Direccién General, de la cual dependen

directamente, la direccion Administrativa y sus respectivos componentes sistémicos.

El area de marketing no esta considerada dentro del organigrama debido a que esas
funciones las desempenfan las areas de direccion administrativa y coordinacion del
CETPRO “El Porvenir”.

13
Idem
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2.7.

ANALISIS FODA DEL CETPRO “EL PORVENIR”

2.7.1. EXTERNO
2.7.1.1. Oportunidades
Servir a otros grupos de clientes.
Cubrir otras areas geograficas.
Expandir la linea de servicios.
Uso de nuevas tecnologias.
Obtencion de capital de riesgo a tasas de interés bajos
Incremento del mercado (fuente: INEI)
Incremento progresivo de la inversion en el sector educacion.
Organismos de coorperacion internacional, Ongs.
Convenios con otras instituciones educativas.
Mayores ingresos en la canasta familiar.
Incremento de empresas, Mypes
Analfabetismo.
2.71.2. Amenazas
Ingreso de nuevos competidores.
Especializacidén de los competidores.
Barreras legales (DREC). _
Normas del Ministerio de Educacién (Exigencia permanentemente de cambiar
de certificacion).
Nuevas regulaciones del gobierno.
Cambio en las necesidades de los clientes.
Cambios demograficos.
Inestabilidad politica.
Cambios en el perfil del egresado que las empresas e instituciones necesitan.
Limitado apoyo de la UGEL en las acciones de capacitacion.

Normas que limitan el desarrollo de las estrategias del CETPRO.
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2.7.2. INTERNO
2.7.2.1. Fortalezas
Ser una institucion educativa con prestigio.
Especialistas en carreras cortas.
Infraestructura.
Buena ubicacion de las instalaciones.
Buena marca.
Costos bajos.
Disponibilidad de capital.
Tecnologia moderna.
Experiencia, tener mas de 44 afos en el mercado cusquefio en el area de la
educacion.
Buena comunicacion interna.
Comunidad docente organizada.
Existe una disposicion al cambio en el personal docente y administrativo.
Practica de actividades recreativas extracurriculares.
Profesores identificados.
Estudiantes identificados con la institucion.
Seguridad legal.
2.7.2.2. Debilidades
Escasa poblacion estudiantil.
Servicio deficiente al cliente.
- Pérdida de reputacion ante clientes.
Reducida calidad del servicio.
Desconocimiento del mercado.
No segmentar su mercado.
No respetar el marco normativo para CETPROS de la UGEL Cusco.
Rechazar el marketing educativo.

No tener una planificacién de marketing.
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¢ No realizar investigacién de mercados

¢ No utilizar técnicas de comercializacion.

¢ Deficiente publicidad.

¢ Deficiente promocioén institucional.

o No desarrollar ni aplicar una estrategia para la captacion de estudiantes.

¢ No planificar campafas de captacion de estudiantes.

e No desarrollar nuevos servicios educativos.

e Fijar precios de cuotas sin considerar costos, competencia ni demanda.

¢ Olvidarse de los ex alumnos.

¢ No involucrar al personal docente.

¢ No realizar perfeccionamiento docente.

e Equipamiento desfasado.

o Computadoras obsoletas.

¢ Docentes con escasa experiencia profesional en el area que ensefian.

» Insuficiente dominio en el uso de estrategias metodolégicas de ensefianza.

e Escaso uso de TICS por los docentes como medio para la ensefianza.

e Baja calidad del servicio educativo.

e Personal directivo y jerarquico con poca experiencia en la implementacién de
innovaciones en gestion.

¢ El nivel remunerativo actual no cubre la canasta basica de los trabajadores.

o Deficiente sistema de seguridad de los salones y demas ambientes.

¢ Deficiente implementacion de sistema de medicion de logros.

e Morosidad en el pago a las mensualidades.

e Fuerte desercion de estudiantes. ™

14 Estudio y andlisis situacional drea de administracién CETPRO “El Porvenir”, 2009.
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2.8. RECURSOS
2.8.1. RECURSOS HUMANOS

El Porvenir actualmente cuenta con personal en las areas de educacion y
administracion, los cuales desempefian sus funciones regidos por el manual de
organizacion y funciones, siguiendo los principios de servicio a los estudiantes:
Administrativos:

e Director: Julio Cesar Campana Mendoza

e Coordinador: Mauricio Campana

e Secretaria: Yanira Daza Palma

e Contador: Ernez Aragon Quispe

Docentes:
Profesores CETPRO “El Porvenir”

CUADRO 2.1.
N° Docente Curso
1 | Holgado Achiahui Roberto~ - -| Mecanografia
2 | Olmeda JimenezLisset Etiqueta Social
3 | Bayona Garcia Elizabeth | Técnica Secretarial
4 | Tenorio Valenzuela Liz Ortografia
5 | Echegaray.Farfan Luz Marina' | Técnica Secretarial
6 | Salazar Romero Miguel Computacién
7 | Ascue Luna Hugo - : Computacion
8 | Fuentes Torres Mariela Administracion
9 | Cana Valencia Yanet. . - [Ingles o
10 | RomaniTisocZuri Computacion
11'| Apaza Soto Nestor =~ ° | Computacion
12 | Macedo Aquino Jaime Contabilidad
13 | HuamaniJuarezJhon - | Marketing
14 | Delgado Alvarez Raquel Ingles
15 | Ramos Mensoza Yuri . - | Administracion
16 | Aucca Ortiz Willington Contabilidad
17 | CjunoHuaman Renato Contabilidad
18 | TisnadoHillaBertol Relaciones Publicas
19 | Roldan SanchezHordy | Contabilidad *

Fuente: Elabofacién propia basada en informacion de Secretaria del CE TPRO EL PORVENIR.
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El Porvenir cuenta con 19 profesores en las especialidades de Computacion,

Secretariado y Contabilidad.

Otros

e Personal de limpieza: 1 conserge

2.8.2. RECURSOS MATERIALES Y TECNOLOGICOS

Bienes de oficina de secretaria:
Equipos:

e 01 Computadora

e 01 Monitor en funcionamiento.

e 01 CPU, en funcionamiento.

e 01 Teclado en funcionamiento.

¢ 01 Mouse 6ptico en funcionamiento.

e 01 Impresora Laser.

e 01 Maquina Electrénica en funcionamiento.
o 02 paﬂantes en funcionamiento.

e 01 Extinguidor en funcionamiento.

e (1 Teléfono en funcionamiento.
Mobiliarios:

e 01 escritorio.
e (3 sillas.
e (01 estante.

e (5 archivadores de madera.
Utiles de escritorio:

e 01 perforador.

e (1 cinta scotch.
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e 01 engrapador.

e 01 caja de grapas.

e 01 calculadora.

e 01 porta sellos.

e 01 tampén.

e 01 porta tripticos.

¢ 03 reglas pequefias.
e 01 libro de caja.

o 01 libro para descargo de certificados.
e 02 lapices.

e 03 lapiceros.

e (7 motas.

e 02 plumones.

e 01 agenda.

e Cuaderno de Cargos de videos.
Otros:

e 01 Botiquin.

e 01 reloj.
Bienes didacticos del laboratorio de computacion

e 25Computadora Pentium IV con sus respectivos accesorios, (Procesador
core 2duo, Memoria de 512, Disco duro de 40 Gb. Monitor de 15" marca
Samsung, estabilizador, teclado y mouse)

¢ 10Escritorio de madera color caoba y negro de 62 X 1.20

¢ 10Sillas metalicas forradas

e (02CopyPrinter
e 01 Mueble porta Archivador color Caoba de 98 X 1.20 con 6 divisiones y 2

cajones al costado.
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Bienes de Direccion

01Sillén de oficina color plomo y negro con ruedas

03Mesa de madera de 0.83 X 034 color natural

01 Teléfono fax

01Cuadro de vidrio 0.73 X 0.60 con fondo de la Plaza de Armas de Arequipa
01Trofeo Excelentes 2007 otorgado por el Diario Correo

02Megéfonos color verde con su respectivo caja de amplificacion
02Microfonos Bidireccional

01Portasellos color negro

01Tampédn color negro

01Regla metalica de 60 cm

Bienes de los salones de clase

Se tiene 6 salones, de los cuales cada sal6n tiene capacidad para 15, 17 y 18
carpetas.

Total en 06 salones se tiene 100 Carpetas.

Bienes de salon de mecanografia

20 maquinas de escribir
20 sillas

20 Mesas pequefias

VALORIZACION DE BIENES: S/ 100,000.00
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2.9. PROCESO DE CAPTACION DE ESTUDIANTES

Los datos del CETPRO “EL PORVENIR”, registran una evolucion de matricula
desde el afio 2007 hasta el 15 de noviembre de 2011.

A continuacion se presentan los cuadros estadisticos y graficos sobre la evolucion
de matriculas del CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco desde el afio 2007 hasta
noviembre de 2011.

Evolucion de matricula anual

CUADRO 2.2.

ANOS MATRICULADOS

| 2007 381 i
2008 620

[~ 2009 814 ]
2010 791

[ 2011 587 |

Fuente: Elaboracion propia basada datos DREC (Direccién Regional de Educacion Cusco)

En el cuadro N°1 se presenta la evolucién histérica de las matriculas de “El
Porvenir”, desde enero de 2007 hasta noviembre de 2011, segiun se puede
apreciar en el grafico 2.4.

Tendencia de Matricula

GRAFICO 2.4.

TENDENCIA DE MATRICULA
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2010 2011

Fuente: Elaboracion propia basada en datos del Area de Administracion del CETPRO “EL PORVENIR.
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El gréfico 2.4.Muestra la tendencia de las matriculas, de las cuales el 2009 fue el
mejor afio de captacion de estudiantes para “El Porvenir”, en los siguientes afios

2010 y 2011 se muestra decrecimiento de matriculas.
Evolucién de Matricula mensual

GRAFICO 2.5.

PORCENTAJE ANUAL

30% (26%

PORCENTAIE

Fuente: Elaboracion propia basada en datos del CETPRO “El Porvenir”

El gréafico 2.5. Muestra los porcentajes de matriculas anuales y mensuales desde
enero de 2007 hasta noviembre de 2011, en el grafico se observa que el pico mas
alto de matriculas se presenta en el mes de enero, mientras los meses de agosto
y septiembre representan los mas bajos en la matricula de estudiantes con 1% de
representacion respectivamente, los meses de regular con tendencia a baja
participacion de matriculas son: Febrero, mayo y octubre con 6% cada una

respectivamente.
A. Matriculas

Tienen acceso al Centro Educativo Técnico Productivo Privado” EL PORVENIR”,
los adolescentes, jovenes y adultos que sepan leer y escribir y que cuenten con

los requisitos establecidos en las programaciones curriculares de los cursos a
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llevar, los menores de edad seran matriculados por sus padres o apoderados y los

mayores por ellos mismos.

La matricula en el CETPRO, se realizara antes del inicio de clases. El director del
Centro Educativo determinara el nimero de participantes para el nivel basico y

turno, teniendo en cuenta el mobiliario, amplitud de los ambientes, equipos, etc.
Requisitos para la matricula:

e Partida de nacimiento, si es menor edad
e D NI para mayores de edad.
¢ Dos fotografias tamafio Carné.

e Pago por derecho de matricula y pension de ensefianza.15

B. Certificacion

Al concluir cada mddulo profesional, se otorgara un Certificado Modular al
estudiante por la formacién recibida y las capacidades y competencias logradas
para desempefiarse idéneamente en la ocupacidén correspondiente, y que lo
habilita, progresivamente a lo largo de su formacién profesional, para ejercer
ocupaciones especificas dentro de la carrera elegida, aun antes de haber
concluido sus estudios profesionales, considerando su pertinencia en el mercado

laboral.
Son requisitos generales para otorgar el certificado los siguientes:

e Lograr las capacidades correspondientes al médulo de formacién profesional,
establecidos en el plan de estudios de la carrera.

e Realizar satisfactoriamente la practica pre-profesional correspondiente al
modulo.

e Otros que establezca la normatividad correspondiente.

15 ROF 2010, Reglamento de Organizacién y Funciones de El Porvenir.
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C. Titulacion

El Titulo que se otorga al egresado, de una carrera profesional, es el de “Auxiliar

Técnico” o “Técnico” segln sea el caso, con mencio6n en larespectiva carrera, el

titulo es expedido a Nombre de la Nacion.

Son requisitos generales para otorgar el titulo:

e Haber aprobado satisfactoriamente todos los modulos y actividades del Plan

de Estudios de la carrera profesional.

e Haber realizado satisfactoriamente las practicas pre-profesionales,

correspondientes a los médulos.

e Haber implementado un proyecto productivo que propicie el desarrollo de su

localidad o regién.

e Haber aprobado un examen teérico-practico que demuestre el logro de las

competencias del Perfil Profesional de la carrera.
e Oftros que establezca la norma correspondiente.

2.9.1. Publicidad : Inversion realizada

Inversion en Radio y Televisiéon 2010 — 2011

CUADRO 2.3.
INVERSION EN PUBLICIDAD 2010-2011 !
| * DETALLE INVERSION S COSTO FECHA |
Pubhcndad examen de admisién-radio Metropolltana S/. 100.00 01-07-10
| Oscar Angles Ochoa -grabacion de publicidad. Loy 150.00. 20-09-10 |
Publicidad RPC-Oscar Ochoa S/. 150.00 30-09-10
| Publicidad transmisién radial de partido-Andrade Molero - , . S/. 100.00 11-10-10 |
Radio Salkantay (un mes) S/. 200.00 23-11-10
| Grabacién publicidad-Oscar Anoles: Pha e R TS ) 150,000 - 24-11-10 |
Publicidad examen de admisién- radlo Metropolltana S/. 50.00 23-12-10
| Canal CTC (mes de enero) . * B .- §/.1,000.00 10-02-11 |
Publicidad Radio Las Vegas (un mes) S/. 500.00 13-06-11
| Publicidad Radio Las Vegas. .- A o d e osf 500,00 0 . 05408-11 |
Publicidad prof. \hllena Obhtas Wllbert (un mes) S/. 80.00 22-08-11
| Radio Onda Imperial I .. s/ 35000  22-08-11|
TOTAL ESTIMADO INVERSION EN PUBLICIDAD 2010 S/. 900.00
| TOTAL ESTIMADO INVERSION.EN PUBLICIDAD 2011 .~ .- ...~ -’ S/, 2,430.00 |
TOTAL 2010- 2011 S/. 3,330.00

Fuente: Elaboracion propia basada en boletas de pago de “EL PORVENIR".
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El CETPRO “El Porvenir” no cuenta con una estrategia de marketing dirigida a su
publico Objetivo, concluyendo que no sabe quién es su publico objetivo, es por ello
que en sus campafas de publicidad ataca cielo mar y tierra, para ver quien se

matricula. Generando un gasto innecesario.

Inversion en Publicidad Impresa y otros

CUADRO 2.4.
OTROS
t . . DETALLEINVERSION, - . . FECHA |
Un millar de dipticos 2010
| Radio onda.imperial, la hora, trabajan con periodistas © . 2010 |

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista Coordinadora del CETPRO “EL PORVENIR".

2.9.2. Recursos Institucionales
2.9.2.1. Recursos econémicos
¢ Los fondos que por derecho de matricula y pension de ensefianza abonen los
participantes.
e Los fondos recaudados por el CETPRO EL PORVENIR, en actividades
realizadas a su favor.

e Aporte del propietario.
Los recursoseconomicos tienen la siguiente administracion:

' Los recursos recaudados seran depositados en una institucion Bancaria.

e EI CETPRO EL PORVENIR, contara con un libro de caja que sera presentado
a fin de afio, con el resumen de ingresos y egresos respectivos.

e Todo movimiento econémico que realice el Centro Educativo sera de acuerdo
con el plan de trabajo, presupuesto de operacién y con la debida autorizacion

’ del Director.

e EI CETPRO EL PORVENIR, por su condicién de privado pondra a disposicién
del 6rgano competente de la DREC La documentacién financiera para fines

de evaluacion y control.

99



2.10. ORGANIZACION Y FUNCIONES

Los responsables de las areas administrativas que actualmente se encuentran
involucradas directamente con la captacion de estudiantes, son:

Director
Coordinador
Secretaria

Practicantes

En las cuales se detalla las funciones que cumplen en general y con respecto a la
captacion de estudiantes.

2.10.1. DIRECTOR GENERAL

a. Funcion Principal.

Velar por el correcto funcionamiento de la institucién y salvaguardar sus intereses

en todos los aspectos.

b. Actividades Especificas.

. Represehtar a la institucion en todos los requerimientos legales y oficiales.
Firmar certificados, constancias y otros emitidos por la institucion.

Desarrollar y supervisar el desarrollo de los procesos administrativos.

Analizar, evaluar y aprobar los proyectos econdémicos, academices y
financieros de la institucion.

Mantener actualizado el texto de publicidad para los medios publicitarios.

Otorgar y autorizar BECAS y MEDIAS BECAS, segun los casos necesarios.'®

2.10.2. COORDINADOR

a. Actividades Especificas.

Enviar néminas de matriculas a la quinta direccién regional de educacién a los
15 dias de iniciadas las labores de los diferentes gruidos en sus diversas

especialidades.

16 MOF 2010, Manual de Organizacién y Funciones CETPRO E} Porvenir. P4g. 30
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Comunicar al alumnado de las diferentes opciones con 30 dias de anticipacion
para que cancelen sus derechos de certificacién los alumnos que tengan
cursos desaprobados previamente deberan subsanar. _

Informar a la direccion cada 15 dias los nuevos inicios y cambios de horarios
de los diferentes grupos con sus respectivos docentes.

Entregar los certificados 15 dias después de haber culminado sus estudios.
Revisar las boletas o recibos por honorarios de cada docente antes de hacer
efectivo su haber y presentarlo ante el director de la institucion para su
respectiva autorizacion.

Lievar un control de la inasistehcia de docentes para el descuento
correspondiente en estricta coordinacion con los directores académicos.
Preparar actas y néminas, sin ningan error, para ser enviados a la dileccién
regional de educacion.

Revisar los certificados rotulados, encargarse de sellarlos, colocarles la nota
respectiva para enviarlos a la direccibn regional de educacion para su
visacion.

Presentar al director general los certificados oficiales para su firma
acompafando los respectivos kardex.

Ordenar la rotulacion de letificados oficiales para todas las especialidades
siempre que les corresponda por derecho.

Tramitar la visacion de certificados oficiales en la direccion regional de
educacion con una semana de anticipacion previos a la culminacién de los
Cursos. ,

Coordinar horarios de cada grupo en todas las especialidades.

Registrar a los alumnos que tengan alguna deuda y presentar la lista a su
docente.

Estar pendiente del correcto funcionamiento de la institucion en lo referente a
horarios, aulas, asistencia de docentes fusion de grupos.

Realizar analisis de la situacidon por la que los alumnos tiene problemas para

continuar sus estudios.
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e Organizar reuniones mensuales para el andlisis del mes anterior y
procedimientos a seguir

e Presentar mensualmente el Registro de Matriculas del mes anterior

e Mantener informado de los sucesos dentro de la Institucion.

e Mantener constante comunicacién en las Agencias de Publicidad con las que
tenemos Contratos

e Programas, Charlas a las alumnas en General.

e Coordinar y Administrar los Cursos a distancia

e Designar tutoras para cada aula y darle informacién a los nuevos alumnos,
sobre los deberes y derechos de los alumnos.

e Mantener la Biblioteca y videoteca en constante actualizacion.

e Preparar las cartas de presentacion para las practicantes.

o Controlar el mantenimiento de las aulas y el servicio higiénico.

e Controlar que las maquinas e infraestructura y equipos se hallen en buenas
condiciones de funcionamiento.

e Llevar un control de las practicantes en su Centro de Practica.

e Proponer cambios y modificaciones a las politicas, manuales de funcién
siempre que se ajusten a las necesidades de la Organizacion.

o Organizaf reuniones de confraternidad entre el personal de la Organizacién

° Realiiar otras tareas que la Direccidn Superior le encomiende, supervisar a

las demas areas subordinadas.’’

2.10.3. SECRETARIA
Depende del Director y tiene las siguientes funciones:

¢ La secretaria comprende las siguientes areas:
v Tramite documentario.
v’ Actas y certificados.

7 MOF 2010, Manual de Organizacién y Funciones CETPRO El Porvenir. Pag. 36
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v Impresiones.

v' Correspondencia.

La secretaria cumplira una jornada de 40 horas semanales de 08 horas diarias, su

horario se adecuara para atender hasta en tres turnos.

" a. Funcién Principal

Brindar atencién y servicio de informacion al cliente “de todo corazén”sin distincion

alguna.

b.

Actividades Especificas

Mantener aseado su correspondiente area de operaciones.

Archivar las boletas de venta, opcién por opcién y fecha por fecha.

Atender el tetéfono con toda cortesia.

Recepcionar y archivar la correspondencia con el visto bueno de la direccion.
Elaborar las actas y nominas oficiales en base a las actas provisionales
emitidos por cada docente.

Distribuir el promedio de las notas finales enviada por los Docentes
prorrateando entre cada una de las areas o lineas de accién educativa que
aparecen en el reverso de cada certificado.

Redactar la correspondencia comercial cada vez que se requiera.

Dar informacion y matricular a los participantes aperturando su
correspondiente kardex.

Elaborar la relacién de alumnos matriculados y entregar a cada Docente para
su control.

Mantener al dia el registro de practicas profesionales i el formato
correspondiente.

Mantener al dia el cuadro estadistica mensual del alumnado.

Controlar bajo responsabilidad el inventario de existencias de la videoteca.
Ordenar la impresion de prospectos cuando llegue al minimo de 100
prospectos en cada opcion.

Hacer firmar las constancias de estudio solicitadas, con el Director.
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Otorgar certificados de trabajo a solicitud verbal del interesado firmado por el
Director.

Facilitar en préstamo libros de la biblioteca, solo para lectura interna.

Formular invitaciones al personal para los eventos socio- culturales.

Abrir y cerrar la oficina a la hora de entrada y salida correspondiente.

Prestar con cargo a devolucion los utiles de ensefianza a los docentes.
Entregar todos los certificados de todas las opciones.

Revisar la respectiva numeracion del talonario de boletas de venta.

Velar por el cumplimiento de las disposiciones politicas y feglamentos que
existen en el CETPRO.

Vender y controlar la existencia de los libros de Gerencia Estratégica.

Llenar las hojas de estadistica que envié la Direccion Regional de Educacion y
otros docentes.

Controlar el mantenimiento de las aulas y el Servicio Higiénico debidamente
presentado.

Distribuir la cedula de notiﬁcécién para el pago de tramite de certificados.
Mantener las tarjetas del kardex actualizadas de todas las opciones sin
excepcion, bajo el principio de “NUMERO DE TARJETAS IGUAL AL NUMERO
DE ALUMNOS POR CADA OPCION Y POR CADA HORA".

Impedir el ingreso de alumnas con retraso en sus pensiones al salon de clases
pasado la fecha gracia.

Entregar los kardex al Director antes de su certificacion final “CON LOS
SALDOS EN CERO?”, junto con las nominas y actas de examen de los
alumnos aptos.

Realizar los pagos por concepto de agua, luz, teléfono y otras obligaciones
recurrentes, con autorizacion del Director General.

Realizar todos los dias el arqueo de caja correspondiente al dia anterior con
documentos sustentables tanto DEBE- HABER.

Controlar la asistencia de profesores segun libro de asistencia poniendo falta
paéando 15 minutos.

Controlar la asistencia de Docentes de segun control de asistencia.
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e Realizar el control de nimero de alumnos de computacién y mecanografia que
deberan ser iguales al numero de alumnos matriculados en la hora.

» Realizar otras tareas que la Direccion Superior le encomiende.18

e Recepciona, registra, clasifica, distribuye, informa y archiva los documentos
del CETPRO.

e Redacta y mecanografia la documentacion sobre registros que indica el
Director.

e Procesa la documentacion sobre los registros de estudios.

e Organiza y actualiza el archivo de acuerdo a las normas técnicas vigentes.

e Atiende los servicios de comunicacion interna y externa, e informa al pablico
docente y demas servidores del CETPRO. | |

e Recepciona los pagos que realizan los participantes por derecho de pensiones
de ensefanza, entregando el recibo correspondiente.

e Confecciona las planillas de pago personal.

¢ Realiza las demas funciones que le asigne el Director.19

e FEl tramite documentario estara a cargo de la secretaria del CETPRO, la
misma que centraliza la documentacion relacionada con las actividades

internas y externas.

2.10.4. PRACTICANTES

a. Funcioén Principal

Colaborar en la atencion del publico dando informacién sobre los requerimientos

de estudio a los clientes®

'8 MOF 2010, Manual de Organizacién y Funciones CETPRO El Porvenir. Pag. 39
12 pAT 2010, Plan Anual de Trabajo El Porvenir, pag. 6
\MOF 2010, Manual de Organizacion y Funciones CETPRO El Porvenir. Pag. 41
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2.11. COMPETENCIA DEL CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO

CUADRO 2.5.
NOMBRE COSTO COSTO HORASDE DURACION
DEL CETPRO MATRICULA MENSUALIDAD ESTUDIO CARRERA
TECNICA
11.-INFOTUR . $/10.00 . .S5/80.00 =~ "3HORAS ' 9MESES |
2.- S/20.00 S/70.00 2 HORAS 9 MESES
CIPERMUN :
[3.-CECATEC S/20.00 . S/50.000 - - 2HORAS = B6MESES ]
4.- CEDAI S/10.00 S/80.00 3 HORAS 6 MESES
[5..DATASYS ~S/10.00 ~  S/70.00 @ = 2HORAS 6 MESES |

El porvenir de cusco tiene por competencia a cinco CETPROS, los cuales
manejan diferentes tarifas en sus matriculas y pensiones(mensualidades), siendo
las mas elevadas las del instituto INFOTUR Y CEDAI, el costo de la mensualidad

mas baja es la de CECATEc, por el menor nimero de horas de clases dictadas.

1. INFOTUR Y CEDAI

Son Centros de Educacién Técnico productivos, los cuales pertenecen a un mismo
duefio y funcionan en Limacpampa Grande, desde hace 10 afios ofertan el curso

de secretariado cada mes, en los turnos mafana tarde y noche.

El CETPRO no cuenta con una estrategia de captacion de estudiantes, por lo que
cada mes se inician matriculas y aperturan los cursos, el nivel de desercion es del
70%(fuente DREC). Desde hace un afio no cuentan con la autorizacion de la

DREC para expedir los certificados de estudios a nombre de la nacion.
Cuenta con 14 personas como trabajadores:

e 1 administrador
e 10 profesores
e 1 coordinador
o 1 secretaria

¢ 1 conserge
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El material que utilizan para publicitar su CETPRO es inadecuado, no tiene criterio

técnico de forma y sustento del contenido.

La secretaria no maneja una base de datos, no invierten en publicidad televisiva,

solo en volantes y radio ocasionalmente.
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CAPITULO Il

TRABAJO DE CAMPO

Contabiliidund
Comiputacion

| Macshagratia ]

Fuente: fotografia registrada

3.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

Se realizé la observacion directa del fendbmeno en €l CETPRO “El Porvenir” con la
finalidad de obtener informacion y evitar distorsiones de los mismos desarrolle una

ficha de observacion estructurada, la cual detallo a continuacion.

3.1.1. Observacion Estructurada: Se observaron los hechos
estableciéndose los siguientes aspectos a estudiar.

. Comercializaciéon

fl. Publicidad
lll. Calidad del Servicio

La ficha de Observacién se aplico al personal administrativo y a los estudiantes de la

siguiente manera:
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a. Personal administrativo del CETPRO “EL PORVENIR”:
¢ 01 Director
¢ 01 Coordinador
e 01 Secretaria

e 02 Practicantes area de secretariado

b. Estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR” :
84 Estudiantes

. COMERCIALIZACION DEL SERVICIO
Con la finalidad de conocer el area de informes y la cantidad de personas que
concurren a recibir informacion de los cursos que brinda el CETPRO “El Porvenir”,
se manejo una ficha de observacion, la cual se aplico durante el mes de setiembre,
de 10:00 am a 12:00 del medio dia, estas horas fueron elegidas por ser las horas de

mayor afluencia de personas a “El Porvenir”.
A continuacién presento un cuadro con el resumen de visitas detallado:

Resumen de visitas del mes de setiembre

CUADRO 3.1.

FECHAS CANTIDAD DE VISITAS

Mes(26dias) | ¢ . 156 Personas’

Semana 36 Personas
"Dia (Promedio) .© "' ° 6 Personas

Lunes 10 Personas
Martes - . | - . . 4Personas

Miércoles 4 Personas
dueves . - ]... .. 4Personas.

Viernes 5 Personas
[Sabado : 6 Personas-

Fuente: Elabbracidn propia

La cantidad de personas que concurrieron al CETPRO “El Porvenir” durante el mes
de estudio fueron de 156, en base a estos datos se presenta el siguiente resultado y

anaiisis.
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1.1. AREA DE INFORMES

De acuerdo a los estandares sobre el tiempo de atencién, planteados por Juan
Manuel Manes en su libro “Marketing para instituciones Educativas”, Se desarroll6 la

siguiente categorizacion:

CUADRO 3.2.
TIEMPO DE ATENCION CALIDAD DE LA INFORMACION
. 8 A10 Minutos” . -~ ° - [.Buena ‘ ' '
5A 6 Minutos Relativamente buena
~ 1A4 Minufos: -~ .- | Deficiente

Fuente: Elaboracion propia

Los servicios y especiaimente el servicio educativo es intangible puro, es decir, no se

puede tocar, oler ni comer. Necesita de elementos que lo tangibilizen.

El area de informes es el area encargada de captar a los estudiantes y es
sumamente importante en esta etapa tratar de tangibilizar el servicio, mediante la
entrega de material impreso como dipticos que contenga personas en actividad,

estudiando, mediante una visita guiada por las instalaciones del CETPRO, etc.

El tiempo ideal para la atencién al publico es de 10 minutos a mas, en este tiempo la
persona que vino por informes y pertenece al mercado meta, recibe mayor

informacion sobre el CETPRO que le permite tangibilizar el servicio que ofrece.

Para conocer el tiempo de atencion prestado por la Secretaria a las personas que
concurren por informes al CETPRO, se aplico la ficha de observacion cuyo resultado
se expreso en el grafico 3.1.que contiene la cantidad de personas que concurrieron

durante el mes de estudio.
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Tiempo de Atencion en el area de Informes
GRAFICO 3.1.

TIEMPO DE ATENCION INFORMES

8 a 10 minutos

6 minutos

5 minutos

4 minutos

Tiempo de atencién

3 minutos

2 minutos

Menos de 1 minuto

0 10 20 30 40 50 60

Nuimero de personas

Fuente: Ficha de Observacion — Area de informes CETPRO “El Porvenir”

Las personas que vinieron por informes fueron atendidas con el siguiente intervalo
de tiempos, 106 fueron atendidas de 1 a 4 minutos, 34 fueron atendidas de 5 a 6

minutos y 106 de 8 a 10 minutos.

El resultado del tiempo de atencidén que reciben las personas del mercado meta,
demuestra la deficiencia del manejo de tiempos en el area de informes, 106
personas fueron atendidas inadecuadamente, 34 personas relativamente bien y solo

16 fueron atendidas correctamente.

La deficiencia del tiempo de atencibn se muestra claramente al contrastar la
informaciéon de atencién diaria, que arroja un promedio de 6 personas atendidas
cada dia y el tiempo que trabaja el personal de informes que es de 8:00 am a 1:00
pm y de 3:00 a 7:00 pm, disponiendo de un total de 9 horas laborables. Segun los
resultados tenemos 6 personas atendidas al dia entre 9 horas, el resultado es 1:30

una hora con treinta minutos por persona en atencion.
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Tenemos:

¢ Atencién diaria: 6 personas

¢ Horas laborables de la secretaria: 9 Horas

9 horas

Atencién por persona = ———
6 personas

Atencién por persona = 1 hora con 30 minutos

Este resultado demuestra el escaso tiempo que se le dedica al potencial cliente al
momento de brindarle informacién; lo cual interfiere en la cantidad de informacion
que se le brinda, repercutiendo en una desventaja frente a otros CETPROS, al
momento de elegir una institucién educativa, debido a que un potencial cliente
averigua en mas de una institucidn educativa antes de tomar la decision de
matricularse. Mientras menos informacién reciba el potencial cliente, menores seran

también las posibilidades de que se matricule en “EL PORVENIR".

De acuerdo al analisis de los resultados se concluye que el area de informes del
CETPRO “El Porvenir’, es una de las causas que interviene en el decrecimiento de

la captacion de estudiantes.
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1.1.1. Atencion de la Secretaria al Piblico Externo e Interno
Publico externo
La secretaria brinda Informacién Cordialmente

GRAFICO 3.2.

EXPLICA CORDIALMENTE
85 71

100
50

NO si

Fuente: Ficha de Observacion-Area de informes CETPRO “El Porvenir”

De las personas que vinieron por informes, 85 NO recibieron un trato cordial al
momento de ser atendidos, 71 personas si fueron atendidas cordialmente.

La comunicacion en el punto de venta se dirige a personas que potencialmente
estan mucho mas cerca del acto de compra'; por ello, es importante tener la mayor
cortesia con ellos, las personas que se apersonaron por informes representan el
puablico meta.La segunda causa para el decrecimiento de las matriculas es la

inadecuada atencion que se brinda en el area de informes.

Puablico Interno

GRAFICO 3.4.
INFORMA CORDIALMENTE A SUS
USUARIOS
100 | {69'P LW
0
SI NO

Fuente: Ficha de Observacién-Area de informes CETPRO “El Porvenir”

*ARELLANO Cueva Rolando, “Marketing: Enfoque América Latina”, Ed. McGraw-Hill, Il Edicién, México
2001.p.270
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De 87 estudiantes que fueron atendidas por la secretaria, 69 fueron atendidas
cordalmente, 18 no fueron atendidas cordiaimente. De este resultado se entiende
que los clientes son importantes para “EL PORVENIR”. La técnica demuestra que /a
gestion de la relacion con el cliente, que una institucion educativa desarrolla,
incrementa la fidelizacion y aumenta su sentido de pertenencia en el tiempo.? Lo cual

le permitira retener a sus estudiantes.
1.1.2. Uso de técnicas de comercializacion

El CETPRO “El Porvenir’, no utiliza técnicas de comercializaciéon adoleciendo
principalmente de la recoleccion de datos de las personas que vinieron a informarse
al CETPRO, al no realizar un registro de las visitas y construir una base de datos

pierde contacto con el publico objetivo.

El dnico material con el que cuentan para brindar informes, es un diptico que
presenta deficiencias. Durante la investigacion a fines del mes de setiembre los
dipticos se terminaron, brindando la secretaria informes solamente verbalmente o en

hojas simples de papel bond.

Debido a que no se pregunta a estas personas el medio por el cual se enteraron
del CETPRO “El Porvenir”, se imposibilita la medicidén de la inversion que se realiza

en publicidad.

Las personas que vinieron por informes decidieron matricularse
GRAFICO 3.3.

MATRICULADOS
139

Fuente: Ficha de Observacion—Area de informes CETPRO °El Porvenir”

2 Manes, Juan Manuel, “Marketing para instituciones educativas”, Ed. Granica S.A, Il Edicién, Buenos Aires
2004.p.130.
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De 156 personas que vinieron a informarse sobre los cursos que brinda “El
Porvenir”, 17 se matricularon y 139no se matricularon, es decir 1 de cada 9 personas
se matricula, el resultadodemuestra que “El Porvenir” pierde contacto con 139

personas que son su mercado potencial.

Delas 17 personas que se matricularon, no se puede determinar si estas personas
vinieron por primera vez a pedir informes y se matricularon o si anteriormente ya
habian venido a informarse, debido a que “El Porvenir” no maneja un registro de

visitas diarias.

1.1.3. La secretaria resuelve problemas que se le presentan:
Resolucion de Problemas de la secretaria
GRAFICO 3.4.

RESUELVE LOS PROBLEMAS

15
10

S NO

Fuente: Ficha de Observacién-Area de informes CETPRO “El Porvenir”

Durante el mes de setiembre se presentaron 15 casos que representaban una

dificultad, en 12 casos la secretaria resolvio los problemas, solo en 3 no.

Los problemas son solucionados por la secretaria, lo cual muestra una imagen
positiva de “EL PORVENIR". Al tener tres afios de experiencia trabajando en el area
de informes, la secretaria conoce los procedimientos administrativos y requisitos
para los tramites de certificados y reinicios. En este sentido podemos afirmar que la
secretaria cumple la funcién de disolver dudas y orientar adecuadamente en cada

gestion a las estudiantes.
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. PROMOCION
2.1. PUBLICIDAD: MEDICION DE LA VARIABLE MOTIVO DE
AFLUENCIA

a. Registra la informacion en una base de datos:

No manejan una base de datos que permita registrar la informacién de las personas
que vinieron por informes, no se conoce el medio por el que se enteraron de los
cursos que dicta el CETPRO “El Porvenir”.

b. Medios que utiliza para difundir la publicidad

No se realizan acciones que permitan conocer en el medio por el cual las personas

vinieron a informarse.

Los materiales publicitarios en los que “El Porvenir” invierte son, spot televisivo, spot
radial y dipticos para el area de informes. Para el contrato de los medios de difusién
de los productos televisivos y radiales, no se maneja un estudio de audiencias, su
principal fuente de informacion es el raiting general que da preferencia al canal CTC

y la amistad que existe entre el duefio del CETPRO y algunos periodistas radiales. '

Por tanto la inversidn que realizan en publicidad es masiva, sin un sustento que guie
las estrategias publicitarias, generando mayor gasto del cual no se puede medir su

retorno.?
c. Material Promocional: Utilizan merchandising:

No. El merchandising tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta.
Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de
~ estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las

mejores condiciones, tanto fisicas como psicolégicas, al consumidor final.*
d. Material didactico que utiliza para brindar informacion:

Desde Setiembre del 2011“El Porvenir” solo utiliza las FOTOCOPIAS de los dipticos
utilizados desde enero de 2010 — hasta agosto de 2011).

3 cuaderno de anotes Practicas Pre- Profesionales INSTITUTO KHIPU, Dante Talledo Candia.(Jefe de Marketing
Khipu).
4 Wikipedia la enciclopedia libre, pdgina web:http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising
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2.2. RELACIONES PUBLICAS

e. Vinculacion entre los Stateholders

El Porvenir, no ha ubicado a sus grupos de interés, por tanto no trabajan una
comunicacién con ellos.

f. Buzén de sugerencias

Se tiene un buzdén de sugerencias, la ubicacion esta en el tercer piso, siendo un
buzdn de uso interno.

g. Oficina de atencion al cliente
La atencion que se brinda es regular con tendencia a deficiente, la calidad de la
atencion es escasa.

h. Boletin informativo

No tienen un boletin informativo

i. Medios de comunicacion

Escala

e Notas de prensa

e Comunicados de prensa

e Conferencia de prensa

e Entrevista

El porvenir no redacta notas ni comunicados de prensa, no realiza conferencias de

prensa y ha tenido una entrevista en el periodo de investigacion.

lll. CALIDAD DEL SERVICIO DEL CETPRO “EL PORVENIR”
j- El porvenir cuenta con: Niimero de ambientes de estudio:
e Aula de mecanografia
e Aulas 03 en el primer piso
e Aulas 03 en el segundo piso

e Centro de computo

117



k. Namero de estudiantes por saldn:

Cada salon de clases tiene capacidad para 15,18 Y 22 estudiantes.

I. Calidad del servicio:

Malo, porque los grupos en los que inicialmente se matricularon se reducen debido a

la desercion que se presenta en el transcurso del segundo a tercer mes, tomando

como medida la de fusionar a dos salones, de esta manera se demuestra que no

existe una adecuada planificaciéon interna. Notandose segun el MOF institucional la

deficiencia del Coordinador del CETPRO “El Porvenir’ en cuanto al cumplimiento de

sus funciones.

Para conocer mas sobre el trabajo que realiza la secretaria y el coordinador del

CETPRO “El Porvenir” de Cusco, observamos sus actividades cotidianas durante un

mes, del cual extraje la siguiente informacion.

a b h 2

m. Funciones que desempeiia la secretaria del CETPRO
Archivar las boletas de venta por concepto de matricula y pensiones.
Dar informacion y matricular a los clientes aperturando su correspondiente kardex.
Atender el teléfono.
Entregar certificados de estudios a los estudiantes egresados.
Entregar los kardex al Director antes de su certificacion final “con los saldos en
cero”.
Realizar todos los dias el arqueo de caja correspondiente al dia anterior con
documentos sustentables tanto debe- haber.

n. Funciones que desempeiia el coordinador del CETPRO

1. Elaborar material publicitario impreso.

2. Programacion de los horarios y distribucion de aulas.

3. Formula las estrategias de captacion de estudiantes y la campaia de matriculas

al CETPRO “El Porvenir”.
Revisar las boletas o recibos por honorarios de cada docente antes de hacer
efectivo su haber y presentarlo ante el director de la institucién para su respectiva

autorizacion.
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5. Llevar un control de la inasistencia de docentes para el descuento
correspondiente en estricta coordinacion con los directores académicos.

6. Preparar actas y néminas, sin ningin error, para ser enviados a la dileccion
regional de educacion.

7. Mantener comunicacion con las agencias de publicidad con las que tiene
Contratos.

8. Organizar reuniones mensuales para el andlisis del mes anterior y procedimientos
a sequir.

9. Supervisa a las demas areas subordinadas.

o. Area encargada de la investigacién de mercado

No existe un equipo ni un profesional encargado de la investigacion mercado, las
estrategias dirigidas a la captacién de estudiantes no esta basada en la investigacion
de mercados que oriente sus estrategias al mercado meta de “El Porvenir”. Siendo la

investigacion de mercados educativos la base del desarrollo institucional.®
p- Los estudiantes estan ldentificados con el CETPRO “El Porvenir”:

Los estudiantes del CETPRO “El Porvenir”’ se sienten Identificados con el CETPRO,
un indicador es el uso del uniforme desde el segundo mes, el 65% se confecciona el
uniforme, la participacion que tienen en actividades del CETPRO, su actitud
entusiasta para estas actividades demuestra que estan identificadas con el “El
Porvenir” ademas participan en los desfiles, requerimientos de anfitrionas,
convocatorias para practicas, requerimientos de instituciones, etc. segun lo disponga
el CETPRO.

® Manes, Juan Manuel, “Marketing para instituciones educativas”, Ed. Granica S.A, Il Edicidn, Buenos Aires
2004.p.42 :
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3.1.2. Entrevista Individual

Se realiz6 una entrevista al nuevo coordinador del CETPRO “El Porvenir”, que
asumié sus funciones desde el mes de agosto de 2011, las preguntas fueron
abiertas y con opciones de respuesta, los temas que se trataron fueron:

. Investigacion de mercado
Il. Base de Datos
lll. Area Comercial y Publicitaria
AL COORDINADOR DEL CETPRO “EL PORVENIR”
Lic. Mauricio Campana Alvarez
. Investigacion de mercado

PREGUNTA 1
¢(El CETPRO “El Porvenir” realiza investigacion de mercados?
R. Si

Mediante el gremio de las secretarias, estamos pensando en expandir hacia Puerto
Maldonado porque la calidad educativa en Computacién y otros cursos no es muy
buena, pero todavia estamos viendo. Este gremio esta justamente en Puerto

Maldonado.

Les preguntamos a nuestras estudiantes porque medios de comunicacion se
informan, cada afio hacemos una encuesta de medios, de alli que hacemos nuestra

inversién en radio.

PREGUNTA 2

¢ Cada cuanto tiempo realiza investigacioén de mercado?
R. Cada vez que tenemos la necesidad de realizarla.

Desde hace tres afios que no estamos realizando ninguna investigacién, por el factor
tiempo y porque no lo necesitamos, nosotros tenemos nuestro segmento de

mercado bien definido y por ello no necesitamos hacer mas estudios de mercado.
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PREGUNTA 3
¢ Qué beneficios obtiene al realizar la investigacion de mercado?

R. Nos arroja informacion, datos, rangos de edades del publico objetivo, los cursos
ofertados en relacion con las empresas. Nosotros no hemos aplicado la informacion
recopilada completamente, hacemos pequefios sondeos de medios con las

estudiantes y de alli direccionamos nuestros anuncios de television y radio.
PREGUNTA 4
¢Hace cuando tiempo realizé la ditima investigacion de mercado?

R. Hace dos afos, con el sondeo a las estudiantes, con motivo de conocer que radio

escuchan.
PREGUNTA 5
¢ Con qué finalidad realizé la investigacion de mercado?

R. Conocer si estamos en competitividad en con otras empresas. Averiguamos mas
sobre los demas CETPROS.

PREGUNTA 6

¢La investigacion de mercado, le sirve para la elaboracion de material publicitario?
R. Si

PREGUNTA 7

¢ Utiliza la investigacion de mercado para su plan comercial?

R. Si

PREGUNTA 8

¢ Qué criterios utiliza para segmentar el mercado?

R. Ninguno, no segmentamos el mercado nos dirigimos a todos, asi tenemos

mayores posibilidades de tener mas estudiantes.

121



PREGUNTA 9

¢ Coémo delimita al publico objetivo del CETPRO “El Porvenir’?

R. Mediante el rango de edades y el rango econémico

PREGUNTA 10

¢ Cuaél es el mercado potencial del CETPRO “El Porvenir”?

R. Personas que salen de colegios

PREGUNTA 11

¢ Qué estrategias utiliza para captar a estudiantes al CETPRO “El Porvenir”?
R. Plan de marketing

PREGUNTA 12

¢Realiza estudios para conocer el grado de insercion de sus estudiantes?

R. Si, mediante la asociacion nacional de secretarias a cargo de la sefiora Susi

Huarco.
PREGUNTA 13

ZHa realizado un estudio de la demanda de formacion de los sectores productivos,

en la comunidad, localidad o region?

R. Si, a través de las practicas que nuestras estudiantes realizan, mediante su

cartilla de resultados.
Il. Base de Datos
PREGUNTA 14

¢Recopila informacién de las personas que se constituyen a informarse de los

cursos que ofrece “El Porvenir”?

R. No
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ll. Area Comercial y Publicitaria
PREGUNTA 15

¢Qué aspectos toma en cuenta para programar el inicio de matriculas

mensualmente?

R. La seguridad que tenemos de que cada mes vendran a matricularse porque

nosotros somos constantes, y la gente ya nos conoce.

PREGUNTA 16

¢ El Porvenir” cuenta con un plan comercial?

R. No

PREGUNTA 17

¢ Qué actividades promocionales desarrolla, para la captacion de estudiantes?

R. Estamos pensando hacer imprimir volantes, tripticos, calendarios, anunciar en

radio las vegas, la hora y onda imperial, en television en ctc y panamericana.
PREGUNTA 18

;Coémo asigna los presupuestos para las camparias publicitarias del CETPRO “El

Porvenir?
R. En base a los anos anteriores, no hay un presupuesto fijo.
PREGUNTA 19

;Qué criterios maneja para seleccionar los medios de comunicacion, para la
difusion de la oferta educativa del CETPRO “El Porvenir™?.

R. En base a encuestas sobre la radio que escuchan, como se enteraron de la

existencia de “El Porvenir”.
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3.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA
3.2.1. Aplicacion de encuestas: Estudiantes del CETPRO “El Porvenir”

Debido a que “El Porvenir’, solamente contaba con un cardex( ficha de datos que se
llena al momento de matricularse y contiene los siguientes datos: Nombres y
apellidos, edad, teléfono, direccién y cuotas de pagos), la informacién que contiene

el cardex es insuficiente para la toma de decisiones.

Se aplico una encuesta a la totalidad de estudiantes de la carrera de auxiliar técnico
en secretariado, con la finalidad de definir al pablico objetivo y al nicho de mercado
de “El Porvenir”, para lo cual se aplico a las estudiantes una encuesta, que
respondiera a las interrogantes sobre la condicion socioecondémica y los medios de

informacién y decision que consideraron al momento de matricularse.

La encuesta fue aplicada a 84 estudiantes de la carrera técnica de secretariado, que
el mes de la aplicacion representaba el 100 % del alumnado en esta carrera del
CETPRO “El Porvenir”.

A continuacién se presentan los resultados de la aplicacion de la encuesta y su

respectivo analisis.
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3.2.1.1. Analisis Estadistico del perfil del usuario del CETPRO “El

Porvenir”: Interpretacion Grafica

CUADRO N° 1
EDAD
 EDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE"
15A16 2 2%
17A18 | 24 29%
19A20 22 26%
21A22 | - 18 - 21%
23A24 7 8%
25A26 1 1%
27 A28 4 5%
29A30 4 5%
31A35 2 2%
JoraL | 84|  100%
GRAFICO N° 1
EDAD
35% 29%
30% 0 26%
25% 21%
20%

15% .
10% 8%

: 5% 5%
5% 2% _ . 1% ? 2%
oy, (R

15A16 17A18 1I9A2021A22 23 A24 25A26 27A28 29A3031A35

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

“EL PORVENIR” cuenta con una poblacién estudiantil con edades desde los 15 a 35
afos en la carrera de auxiliar técnico en secretariado, en el grafico podemos
identificar que los estudiantes comprendidos entre las edades de 17 a 22 arfios
representan los picos mas altos, entonces concluimos que tenemos el mayor

alumnado entre los rangos de edad de 17 a 22 afios.
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CUADRO N°2

ESTADO CIVIL
ESTADO CIVIL FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SOLTERA' 73] 87%.
CONVIVIENTE 8 10%
CASADA 3 4%
TOTAL 84 100%

GRAFICO N°2

ESTADO CIVIL
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 87% de los estudiantes es soltero, 10% es conviviente y 4% casada. Este

porcentaje tiene relacion con la edad, debido a que un 76% de estudiantes que

estudian en El Porvenir son jovenes entre los 17 y 22 afios mayoritariamente.
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CUADRO N° 3
GENERO

PENERO FRECUENCIA | PORCENTAJE
‘Femenino | - - '84] - . 100%
TOTAL 84 100%

GRAFICO N° 3

GENERO

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio
El 100% de los estudiantes encuestados de la carrera de Auxiliar Técnico en
Secretariado son seforitas, no encontrandose ningin joven estudiante en esta
opcion ocupacional. El porcentaje coincide con la carrera, ya que se les dicta cursos

como etiqueta social, y demas técnicas secretariales.

En la carrera técnica también se dictan cursos de marketing, contabilidad y

administracion que podrian ser atractivos para jovenes varones.
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CUADRO N° 4

MES QUE CURSA
MES QUE CURSA | FRECUENCIA | PORCENTAIE
(PRIMER . =To w31 e t37%
SEGUNDO 14 17%
TERCER -0~ o) oo 1Al A%
CUARTO 8 10%
"QUINTO. - 5 6%
SEXTO 9 11%
SETIMO. 2 2%
OCTAVO 1 1%
TOTAL o [ 84l 100%.
GRAFICO N° 4
MES QUE CURSA
10% 37%
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Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

En el grafico N° 4 se puede apreciar que en el primer mes, el nivel de captacion es
bueno porque tiene un 37% de alumnado, en el segundo y tercer meses de clases la
cantidad de estudiantes disminuye a un 17%, mientras que para el octavo mes solo
tiene un 1% de alumnado. La carrera de auxiliar técnico en secretariado tiene una
duraciéon de 10 meses, segun esta estadistica las estudiantes no finalizan sus

estudios, produciéndose la desercién de estudiantes.
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CUADRO N° 5

REGION DE PROCEDENCIA
REGION FRECUENCIA PORCENTAIJE
APURIMAC™ .- L aip [
AREQUIPA 1 1%
LIMA 2 2%
MADREDEDIOS ) ./ ° -2} "~ 2%
PUNO 1 1%
TOTAL 7 | e o824 L. 100%:

GRAFICON° 5

REGION DE PROCEDENCIA
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 90% de sefioritas de la carrera de Auxiliar Técnico en Secretariado procede de la
region Cusco. Lo cual significa que nuestro mercado esta en la region Cusco, las
campafias que realiza el CETPRO “EL PORVENIR” deberian estar orientadas a este

sector.
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CUADRON° 6
PROVINCIA DE PROCEDENCIA

PROVINCIA FRECUENCIA | PORCENTAIE
cuseo. - o e e BT T 51%
LA CONVENCION 15 21%
-CALCA. “ = - A4l 6%
PARURO 4 6%
PAUCARTAMBO [ 4] = %
QUISPICANCHI 2 6%
“CANAS, 1} 1%,
CHUMBIVILCAS 1 1%
SICUANL -, .. - . 1 T 1%,
URUBAMBA 1 1%
TOTAL . ‘oii . ovf . T2 7 100%
Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio
GRAFICO N° 6

PROVINCIA DE PROCEDENCIA

60% 1 51%

30% | | 21%

Cusco representa el 51% de estudiantes de la region Cusco, La Convencion
representa el 21% de estudiantes, estas dos provincias representan el 72% del total
de provincias de procedencia de los estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR”. Esta

data estadistica nos ayuda a ubicar el segmento de mercado.
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CUADRO N° 7
DISTRITO DONDE ACTUALMENTE VIVE

DISTRITO FRECUENCIA | PORCENTAJE
‘cUsco .. IR 25 . 30%
SANTIAGO 20 24%
SAN SEBASTIAN o 1s| 18%
WANCHAQ 11 13%
SANJERONIMO ~ . | 8 10%
OTROS | 3 4%
TOTAL =~ - ) 100%
GRAFICO N° 7

DISTRITO DONDE ACTUALMENTE
VIVE

Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 30% de los estudiantes de “secretariado”, actualmente viven en el distrito de
Cusco, 24% vive en el distrito de Santiago y 18% vive en el distrito de San
Sebastian. La estadistica muestra especificamente cual es nuestra area de
influencia, los distritos donde podemos encontrar a un mayor nimero de potenciales
estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR” de Cusco para la carrera técnica de

“secretariado”.

131



CUADRO N° 8
CONDICION DE DOMICILIO

CONDICION DE DOMICILIO | FRECUENCIA | PORCENTAIE

“ALQUILADO - o a0 48%

CASA PROPIA 23] 27%

CASADEUN FAMILAR - .| =~ 19|  23%

OTROS 2 2%

TOTAL  ~ -~ 84| - 100%
GRAFICO N° 8

CONDICION DE DOMICILIO
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Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 48% de estudiantes de la Carrera de Auxiliar Técnico en Secretario actualmente
vive en una casa alquilada, el 27% vive en casa propia y el 23% vive en casa de un
familiar. Esta estadistica sera contrastada con el grafico N°10, que responderd al por

qué estas estudiantes en un 48% viven en casa alquilada.
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3.1.1.1. Informacion Socio — Economica

CUADRO N°9
SERVICIOS BASICOS
SERVICIOS | FRECUENCIA | PORCENTAIE
LUz . 82 29%
AGUA 81 28%
CELULAR - |* . 75] -~ 26%
TELEFONO 23 8%
JVCABLE | - . 18 6%
INTERNET 8 3%
TOTAL | - 287 100%.
GRAFICO N°9

SERVICIOS CON LOS QUE CUENTA
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Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 83% de los estudiantes tiene los servicios de luz, agua y celular, especificamente
el 29% tiene luz, el 28% agua y el 26% celular. Solamente el 8% tiene teléfono, el

6% Tv cable, el 3% Internet.

133



CUADRO N° 10
PERSONAS CON LAS QUE ACTUALMENTE VIVE

ACTUALMENTE VIVE CON | FRECUENCIA | PORCENTAJE
FAMIUARES .| s 31%
PADRE Y MADRE 19 23%
SO o L b T 7| - 21%
MADRE 9 11%
CONYUGE e L. 8| - 10%
PADRE 3 4%
Tota. - | s  100%

GRAFICO N° 10

PERSONAS CON LAS QUE
ACTUALMENTE VIVE

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 31% de los estudiantes vive con familiares, el 23% con sus padres y el 21% viven
solas, este gréafico responde al grafico N° 8 de la razdn por la que las estudiantes

vivian en una casa alquilada, El 52% de las estudiantes vive en casa de familiares y

solas.
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CUADRO N°11

ACTUALMENTE TRABAJA
TRABAJA FRECUENCIA | PORCENTAIE
NO - B 58 69%.
sl 26 31%
TOTAL o 84 100%
GRAFICO N°11

PORCENTAJE DE TRABAIJO

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 69% de las estudiantes no trabaja, el 31% si trabaja, de lo que podemos concluir
que al 69% de estudiantes son apoyados economicamente por sus padres,

familiares, esposos y conyuges.
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CUADRO N°12

EN QUE TRABAJA

TRABAJO FRECUENCIA | PORCENTAJE

PROFESIONAL B “1 5%,

HACIENDO PRACTICAS 2 9%

TRABAIO INDEPENDIENTE: | 3 14%

TECNICA 3 14%

EVENTUALMENTE 3 ©14%

TIENDA COMERCIAL 4 18%

CAFETERIA Y RESTAURANT 6| 27%

TOTAL 22 100%

GRAFICO N°12
EN QUE TRABAIJA
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 27% de los estudiantes trabaja en cafeterias y restaurantes, el 18% en tiendas

comerciales, el 14% trabaja eventuaimente. Estos estudiantes se sostienen

econdémicamente solos y pagan sus mensualidades con el dinero que obtienen de

trabajar.
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CUADRO N° 13
INGRESO FAMILIAR

INGRESOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
'$/.:200 A $/.500 3 27( 1%
$/.801 A S/.1000 17 26%
$/.501 A'S/.800 13 20%
S/. 1,000 5 8%
'S/.1001-AMAS . 41 6%
TOTAL 66 100%
GRAFICO N° 13

PORCENTAIJE DE INGRESO FAMILIAR
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Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 41% de los estudiantes tiene un ingreso promedio de S/. 200 a S/. 500 soles
mensuales, el 26% tiene un ingreso promedio de 801 a 1000 soles y el 20% tiene
un ingreso promedio de 501 a 800 soles. Dichos ingresos corresponden a los
siguientes niveles socio econémicos (NSE) en nuestro pais: (S/.200 A S/.500) Nivel
E, (S/.801 a S/.1000) (S/.501 a S/.800) Nivel D, (S/.1000) Nivel C.
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3.1.1.1. Informaciéon académica — Datos complementarios

CUADRO N°14

" TIPO DE INSTITUCION EDUCATIVA DONDE REALIZO ESTUDIOS

INSTITUCION FRECUENCIA | PORCENTAIE -I
"NO ESCOLARIZADO 2] - 2%
PRIVADA 7 8%

"PUBLICA 75 89%
TOTAL 84 100%
GRAFICO N°14
TIPO DE INSTITUCION

NO
ESCOLARIZADO PRIVADA

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 89% de los estudiantes curso estudios secundarios en una institucion Publica, el

8% en una institucién particular y 3% en un colegio no escolarizado. E! publico

objetivo de “El Porvenir” se encuentra en las instituciones publicas.
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CUADRO N°15

TURNO DE ESTUDIO
TURNO FRECUENCIA | PORCENTAIE
DIURNO - .0 ] © 57 . 69%
TARDE 19 23%
NOCTURNO ™ - * .+ =\ |[.... " s5f 6%
NO ESCOLARIZADO 2 2%
TOTAL . . - ol s3] T 100%

GRAFICO N°15

TURNO DE ESTUDIO

NOCTURNO, 6%

NO
ESCOLARIZADO,
2%

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 69% de los estudiantes de 5to grado de secundaria estudio por la mafiana, el
23% por la tarde y el 6% por la noche. Al conocer que nuestro puablico Objetivo
estudia por la mafiana podemos potenciar nuestros esfuerzos hacia estudiantes del

turno manana de los colegios que a continuacion se detalla.
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CUADRO N°16
COLEGIOS DE CUSCO DONDE REALIZO SUS ESTUDIOS SECUNDARIOS

COLEGIO FRECUENCIA | PORCENTAJE 4
...  CLORINDAMATTO . '~ .. -8 17%
SAN FRANCISCO DE BOR]A 5 11%
.~ COMERCIO 41" R 4l 9%:
URIEL GARCIA 4 9%
" ALEJANDRO VELASCO ASTETE "~ 3 6%
EDUCANDAS 3 6%
+>~+" ANDRES'BELLO.. » - 2 4%
SAN MARTIN DE PORRES 2 4%
~ SIMON BOLIVAR - 2 . 4%
VICTOR RAUL HAYA DE LA 2 4%
TORRE
EL GRAN SABER 1) 2%
FE Y ALEGRIA N° 20 1 2%
"> PRIVADA'BERTRAND RUSELL: - |- i 2%
ITALIANO 1 2%
-, JORGE CHAVEZ CHAPARRO 1 2%
LOS INCAS 50048 1 2%
%' LUIS VALLEJO SANTONI . ' 1| < 2%
MARIA AUXILIADORA 1 2%
-+ QORICANCHA ' 1] 2%
SAN LUIS GONZAGA 1 2%
SANTA ROSA ISP . - 1 . 2%
VIRGEN DE FATIMA 1 2%
- TOTAL - 47 100%
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GRAFICO N°16

COLEGIOS DE CUSCO
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El colegio Clorinda Matto de Turner representa el 17% de los estudiantes que
actualmente estudian en “El Porvenir’, San Francisco De Borja representa el 11%,
Comercio 41 y Uriel Garcia representan respectivamente el 9%, Alejandro Velasco

Astete y Educandas representan el 6% respectivamente.

Dela estadistica mostrada, seis colegios representan el Publico Objetivo de “El
Porvenir”. En los cuales se puede realizar la campafia para captar nuevos
estudiantes, conociendo la variable de turno de estudio podemos aplicar encuestas a
estudiantes de dichos colegios o realizar actividades con ellos orientados a captarios
y generar su base de datos para poder aplicar las estrategias comerciales y

publicitarias.
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CUADRO N°17

IDIOMAS QUE SABE
IDIOMAS FRECUENCIA | PORCENTAIE
QUECHUA 48 62%.
INGLES 22 29%
FRANCES 3 4%
PORTUGUES 3 4%
ITALIANO 1 1%
TOTAL 77 100%
GRAFICO N°17
IDIOMAS QUE SABE
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 62% de los estudiantes de “El Porvenir’ sabe el idioma Quechua, el 29% sabe

Ingles, lo cual nos da a conocer que las estudiantes son bilingies y que

anteriormente han estudiado en un centro de idiomas.
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CUADRO N°18
IDIOMAS QUE DESEARIA APRENDER

IDIOMAS FRECUENCIA | PORCENTAIE
“INGLES o 60 33%
PORTUGUES 40 22%
JATALUANO . fe 34 19% .
FRANCES 26 14%
QUECHUA i 19 - 10%
OTROS 2 1%
TOTAL - . | 181| | 100%
GRAFICO N°18

IDIOMAS QUE DESEARIA APRENDER

QUECHUA, 10% OTROS, 1%
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 33% desearia aprender el Ingles, 22% el portugués, 19% ltaliano, al identificar
qué idiomas desearian aprender los estudiantes de “El Porvenir’, podemos

ofrecerles esos cursos en coordinacion con la Direccion Regional de Educacion

Cusco.
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CUADRO N°19
TIPO DE ESTUDIOS QUE DESEARIA REALIZAR AL CULMINAR “EL

PORVENIR”
TIPO DE ESTUDIOS FRECUENCIA PORCENTAIE
~"fk:‘ETPR0;- B i . 2.1 : ,_;.2%':
NINGUNO 6 7%
Techico o S _’ 2 2_9%'
UNIVERSITARIOS 52 62%
Total s ) B o T l00%

GRAFICO N°19

TIPO DE ESTUDIOS

CETPRO
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UNIVERSHTARI®
5 ,§ .

Fuente: Aplicacién de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 62% de los estudiantes desearia realizar estudios universitarios al concluir en “El
Porvenir”, 29% estudios Técnicos, 2% estudios en otro CETPRO. Sumadas estas
cifras nos da como resultado que el 93% desearia continuar sus estudios al concluir

en “El Porvenir”.
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3.1.1.1. Comportamiento del Consumidor
CUADRO N°20

QUIENES INFLUYERON EN TU DECISION DE POSTULAR AL

CETPRO “EL PORVENIR”
QUIENES INFLUYERON EN | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
TU DECISION
CAMIGOS. . . . 14 17%:
NINGUNO 39 46%
'PADRES K T 31 379
TOTAL 84 100%

GRAFICO N°20

INFLUYERON EN TU DECISION

RAI8ES, 17%

-

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

En la decision de elegir una institucion educativa, 46% del estudiantado eligié por si

mismo, 37% fue influenciado por sus padres y 17% por sus amigos.
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MEDIO POR EL QUE SE ENTERO SOBRE “EL PORVENIR”

CUADRO N°21

MEDIO FRECUENCIA | PORCENTAIJE
'RECOMENDACION 38| 59%
RADIO 19 T30%
TELEVISION 3l . 5%
OTROS 3 5%
_PERIODICO . 1 2%
TOTAL 64 100%
GRAFICO N°21

MEDIO POR EL QUE SE ENTERO
SOBRE "EL PORVENIR"

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 59% de los estudiantes de “El Porvenir’ se entero de ia existencia del CETPRO

mediante la recomendacién de familiares, amigos y hermanos. La radio represento

el 30%, y la television el 5% siendo esta la que mayor gasto le ocasiona a “El

Porvenir” y cuyo retorno es minimo de acuerdo a las estadisticas.
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CUADRO N°22
QUE LE MOTIVO A POSTULAR A EL CETPRO “EL PORVENIR”

MOTIVO FRECUENCIA | PORCENTAIE
-PRESTIGIO 48 43%"
REFERENCIAS 38 34%
' UBICACION 11 10%
OTROS 4 4%
.COSTO 5 4%
PUBLICIDAD 6 5%
TOTAL . 112 _ 100%
GRAFICO N°22

MOTIVO POR EL QUE POSTULO A "EL
PORVENIR"

Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 43% de los estudiantes que postulo al CETPRO “El Porvenir” lo hizo motivado por
el prestigio, 34% por las referencias y el 10% por la ubicacion. Hay que resaltar que

solamente un 5% de los estudiantes fue motivado por la publicidad para postular a

“El Porvenir”.
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CUADRO N°23

REALIZA ESTUDIOS ADICIONALES EN OTRA INSTITUCION EDUCATIVA

INSTITUCION EDUCATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAIE
NINGUNA INSTITUCION 60| 70%
INSTITUTO 10 12%
UNIVERSIDAD o N 1 9%
CENTRO DE IDIOMAS 7 8%
CETPRO, . 17 i1l 1%
TOTAL 86 100%
GRAFICO N°23
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Fuente: Aplicacion de encuesta - encuesta para usuarios del servicio

El 70% de las estudiantes del CETPRO “El Porvenir” no realiza estudios adicionales,
12% estudia en Institutos, 9% en la universidad, el 8% en un centro de idiomas y el
1% en otro CETPRO. Sumados los porcentajes de las personas que estudian en
otras instituciones educativas es un 30%, de los cuales nosotros podriamos cubrir

sus demandas de educacion como es en el caso de los centros de idiomas.

148



3.2.2. Aplicacion de encuestas: Estudiantes de Colegios.

De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas en “El Porvenir’, pudimos
determinar el Publico Objetivo del CETPRO “El Porvenir” de Cusco y
especificamente el nicho de mercado que son las personas que pertenecen a un
segmento de mercado pequeiio que tiene caracteristicas similares y potencial interés

en nuestro servicio.

A los cuales se les aplico una encuesta para conocer su perfil socio — econdmico,
conocer la publicidad, y la intensién de uso del servicio educativo del CEPRO “El
Porvenir’ de Cusco. Entendiéndose “intension de uso” como la intensién que tenian
de matricularse en “El Porvenir’ al terminar el 5to afio de educacién secundaria, asi

como para crear una base de datos.

Para el procesamiento de los datos utilizamos el programa SPSS 17, utilizando una

muestra de los colegios distribuida de la siguiente manera.

Niimero de estudiantes:

N° COLEGIO 5TOA {5TOB {5TOC| S5TOD |{TOTAL
. 1| ClorindaMatto de Turner (femenino) | 30 | "30 | 32 | = 30 122 -
2| San Francisﬁo de Borvj'a,(mixtd) ‘ 1‘67” 17 ’ v - 337 |
3 | Uriel Garcia ( mixto) 1200 21 ] 2 3 62
2 | Comerdio 41(femenino) 28 | 27 | 7 | 27 109
-5 Alejandro Veldsco Astefe (mixto) ~ | 22" |- 21 S 8
'6 Edl;lcandas(femenind) 28 29 30 87 |
'MUESTRA | 456

TOTAL
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3.2.2.1. Analisis Estadistico: Interpretacion Grafica
Datos Generales
CUADRO N°1
EDAD
EDAD DE LAS ALUMNAS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
validos 15 31 6,8 6.8 6.8
16 243 53,3 53,3 60,1
17 145 31,8 31,8 91,9
18 34 7.5 7.5 99,3
19 3 7 7 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N°*1
EDAD DE LAS ALUMNAS
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EDAD DE LAS ALUMNAS

La edad de las alumnas esta entre los rangos de edad de 15 a 19 afios, el 53,28 %

tiene 16 arios, el 31,79% tiene 17 y el 7,45% tiene 18 afos. El nicho de mercado

esta comprendido por las estudiantes de 5to afio de secundaria.
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TABLA N° 2

TURNO DE ESTUDIO
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
validos MANANA 351 77,0 77,0 77,0
TARDE 105 23,0 23,0 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 2
TURNO DE ESTUDIO

Porcentaje

El 76,97% de las estudiantes encuestadas, estudian en el turno de la mahana y el
23,02% en el turno de la tarde.
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TABLAN° 3

INGRESO FAMILIAR MENSUAL
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Validos MENOS DE 200 92 20,2 20,2 20,2
200 A 500 122 26,8 26,8 46,9
501 A 800 94 20,6 20,6 67,5
801 A 1000 91 20,0 20,0 87,5
NO RESPONDE 57 12,5 12,5 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 3
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El 26,75% tiene un ingreso de 200 a 500 soles, el 20,61% tiene un ingreso de 501 a
800, 20,18% tiene un ingreso de menos de 200. El nivel socio econdémico al que
pertenecen los estudiantes es, 47.36% nivel D, 19.96% nivel C, 20.18% nivel E.
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TABLA N° 4

DE QUIEN DEPENDE ECONOMICAMENTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos FAMILIARES 13 2,9 2.9 2,9
HERMANOS 4 .9 9 3,7
MAMA 53 11,6 11,6 15,4
MAMA/SOLA 1 ,2 ,2 15,6
PAPA 21 4,6 46 20,2
PAPA Y MAMA 326 71,5 71,5 9,7
PAPA Y MAMA/HERMANOS 6 1,3 1,3 93,0
PAPA Y 1 2 2 93,2
MAMA/HERMANOS/FAMILIARES
SOLA 7 1,5 1,5 94,7
NO RESPONDE 24 53 53 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 4
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El 71,49% de las estudiantes depende econémicamente de papa y mama, 11,62%

depende de mama y 4,60% de papa.
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TABLAN° S5

DISTRITO ACTUAL DONDE VIVE

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Vilidos ANDAHUAYLAS 3 g N 7
CACHIMAYO 2 A A4 11
CHINCHERO 4 0 K] 2.0
CUSCoO 154 338 338 357
ORCPESA 1,8 1,8 375
PISAQ 9 9 384
PUCYURA 1 2 2 38,6
SAN JERONIMO 64 14,0 14,0 52,6
SAN SEBASTIAN 67 147 14,7 67,3
SANTIAGO 93 204 204 87,7
WANCHAQ 35 7.7 77 854
SAYLLA 4 k] 9 96,3
ANTA 1 2 2 95,5
POROY 1 2 2 96,7
NO RESPONDE 15 33 33 100,0
Total 456 100,0 100,0

GRAFICON° 5

DISTRITO ACTUAL DONDE VIVE

Porcentaje
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El 33,77% de las estudiantes actualmente viven en el distrito de Cusco, 20,39% vive
en Santiago, 14,69% vive en San Sebastian, 14,03% en San Jerénimo y 7,67% en

Wanchaq.

154



3.2.2.2. Publicidad

TABLA N° 6

CONOCE EL CETPRO “El PORVENIR”

El 69,29% det nicho de mercado no conoce “El Porvenir”, 25,65% si lo conoce.

Conoce el CETPRO El PORVENIR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilidos NO 316 69,3 69,3 69,3
si 117 25,7 25,7 95,0
NO RESPONDE 23 5,0 5,0 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 6

Porcentaje

NO RESPONDE
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COMO TE ENTERASTE QUE EXISTIA EL CETPRO “EL PORVENIR”

TABLAN°7

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos RECOMENDACION 162 35,5 35,5 35,5
TELEVISION 47 10,3 10,3 45,8
RADIO 64 14,0 14,0 59,9
VIENDO EL LOCAL 21 4,6 4,6 64,5
VOLANTES 64 14,0 14,0 78,5
PUBLICIDAD 8 1,8 1.8 80,3
NO RESPONDE 90 19,7 19,7 100,0

Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 7

COMO TE ENTERASTE QUE EXISTIA EL CETPRO EL
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El 35,53% se entero a través de las recomendaciones, 14,04% mediante volantes,
14,04% mediante la radio y 10,31% mediante television.
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TABLAN° 8

POR QUE MEDIOS TE INFORMAS DE LAS POSIBLES OPCIONES EDUCATIVAS A SEGUIR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vilido acumulado
Vélidos FERIAS DE ORIENTACION 39 8,6 8,6 86
INTERNET 43 9.4 94 18,0
PERIODICO 15 33 33 213
TELEVISION 210 46,1 46,1 673
POR M MISMA 18 3,9 39 713
RADIO 27 59 59 772
VOLANTES 5 1,1 11 78!3
RECOMENDACION 34 75 75 857
TELEVISION/RADIO 30 6,6 6,6 923
NORESPONDE 35 7.7 7.7 100,0
Total 456 100,0 100,0

GRAFICO N° 8

POR QUE MEDIOS TE INFORMAS DE LAS POSIBLES
OPCIONES EDUCATIVAS A SEGUIR
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El 46,05% se informa mediante la television, 9,43% mediante el internet, 8,55%
mediante las ferias de orientacion,7,45% por recomendacion. 5,92% por la radio,
3,28% por el periodico y 1,09% mediante los volantes.
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TABLA N° 9

QUE CANALES CUSQUENOS VES

QUE CANALES CUSQUEROS VES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos AMERICATV 5 1,1 11 1.1
ATV 9 2,0 20 31
ATVIAMERICA 1 2 2 33
CABLE S 1.1 11 44
CANAL31 2 4 A 48
CT1C 87 19,1 19,1 239
EVOLUTION 2 4 A 243
FRECUENCIA 1 2 2 246
LATINA/AMERICA
INKAVISION 4 3 9 254
PANAMERICANA 110 241 241 496
SANTAMONICA 1 2 2 488
TELENET 45 89 99 596
TVMUNDO 25 55 55 65,1
CTC/TELENET 1 2 2 654
TEVESUR 6 13 13 66,7
NORESPONDE 152 333 333 100,0
Total 456 1000 100,0
GRAFICON°9

Porcentaje

El 24,12% de las estudiantes mira panamericana televisiéon, 19,08% CTC, 9,86%
Telenet y 5,48% TV Mundo, los demas canales tienen de 1% a menos de audiencia

en el nicho de mercado del CETPRO “El Porvenir’ de Cusco.
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TABLA N° 10

QUE RADIO CUSQUENA SINTONIZAS

El 29,39% sintoniza Studio

R
STUDIO 92

NOTICIAS

e
RFP  LASVEGAS LA MEGA

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos ACTIVA 4 9 9 9
BETHEL 1170 AM 2 4 4 1.3
LA MEGA 10 2,2 2,2 3,5
LAS VEGAS 47 10,3 10,3 13,8
MODA 9 2,0 2,0 15,8
RPP NOTICIAS 74 16,2 16,2 32,0
TAWANTINSUYO 7 1,5 1,5 33,6
SALKANTAY 8 1,8 1,8 35,3
STUDIO 92 134 29,4 29,4 64,7
ONDA IMPERIAL 3 N v 65,4
SANTA BEATRIZ 2 A4 A4 65,8
NO RESPONDE 156 34,2 34,2 100,0
Total 456 100,0 100,0
GRAFICO N° 10
QUE RADIO CUSQUENA SINTONIZAS
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92, 16,23% Rpp Noticias, 10,31% Las Vegas y en
menores porcentajes aparecen radios como, La Mega, Moda y Salkantay.
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3.2.2.3. Intension de uso

TABLA N° 11
QUIERES IFLUIRIAN EN TU DECISIOK DE POSTULAR A UNA INSTITUCION EDUCATIVA
SUPERIOR
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaie vdlido acumulado
Vilidos AMIGOS 6 1.3 1.3 1.3
MAMA 2 A 4 18
MIS HERMANOS 127 279 27,9 296
YO MISMA 112 24,6 24,6 542
PADRES 1 2 2 54,4
PADRES/AMIGOS/YO 138 30,3 30,3 84,6
MISMA
PADRES/AMIGOSIYO 14 3,1 3,1 87,7
MISMAFAMILIARES
PADRES/HERMANOS 2 4 A 88,2
PADRES/YO MISMA 2 A A 88,6
NO RESPONDE 52 1.4 14 100,0
Total 456 100.0 100,0

GRAFICO N° 11

QUIENES INFLUIRIAN EN TU DECISION DE POSTULAR A
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El 30,26% los padres, amigos y la misma persona influyen en la decision de
matricularse, en el 27,85% de los casos influyen los hermanos y 24,56% de las
estudiantes toman su propia decision.
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TABLA N° 12

ESTUDIARIAS EN EL CETPRO EL PORVENIR AL CULMINAR TUS ESTUDIOS

SECUNDARIOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos SI 96 21,1 21,1 21,1
NO 216 47,4 47.4 68,4
NO SABE 108 23,7 237 92,1
NO RESPONDE 36 7,9 7,9 100,0
Total 456 100,0 100,0

GRAFICO N° 12

ESTUDIARIAS EN EL CETPRO EL PORVENIR AL CULMINAR
TUS ESTUDIOS SECUNDARIOS
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El 47,36% de las estudiantes encuestadas manifiestan que no estudiarian en “El
Porvenir”, 23,68% no sabe y 21,05% si estudiaria en “El Porvenir”.”El Porvenir” tiene
un mercado representado por 204 personas de quinto afio de secundaria que
problablemente estudiarian en su institucion, la cual representa un 44% del total.
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PROPUESTA N° 01:

PORVENIR” DE CUSCO.

4.1.1. FUNDAMENTACION
Con la finalidad de realizar una medicion
desde el primer contacto con el mercado meta,
se plantea la implementacion de un circuito de
admision dentro del area de informes. El
circuito estara dividido en cuatro etapas, las
cuales serviran como tamiz para seleccionar a
los contactos con mayor probabilidad de
matricularse, a los cuales se les enviara mayor
informacion a sus correos de la carrera de la
cual estan interesados, se los podré volver a
contactar, se les llamara y recordara los dias
de matriculas y los beneficios que ofrece “El

Al mismo tiempo la lnformacnon

\

1

Porvenir”.

generada servirA para tomar decusmnes

N
referentes a la inversion realiza en pubhmda

s,

es decir medir la cantidad de personas que N

)
vienen por el medio en e!<que estamos

invirtiendo publicidad vy el reto nov de la
inversion por ese medio.
Con el concomimiento de esta informacion
corﬁercial de! potencial mercado, se podra
incrementar la captacién de estudiantes en el
siguiente periodo de matriculas, generando
CETPRO vy

permitiéndole planificar mas acertadamente la

mayores ingresos para el

inversion que realiza en los medios de

comunicacion.

4.1.2. OBJETIVO GENERAL
Medir el flujp de personas que vienen por
retorno de la inversidn en

informes, el

publicidad y el nimero de matriculas efectivas.

¥
N

IMPLEMENTACION DE UN CIRCUITO DE
ADMISION EN EL AREA COMERCIAL DEL CETPRO

“EL

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Creacion de un circuito de admision,
que permita realizar la medicién de la
campafia de captacién de estudiantes
desde el inicio hasta su culminacion
con las matriculas.
Implementacion de un sistema que
almacene los datos de las personas
que se apersonan a recibir informacion

da una de las etapas del proceso

o Ty,

<& 413, DESARROLLO DE LA PROPUESTA

- m\ P

. Lars propuesta se desarrollara para los seis
x,c:ursos de capacitacion y la carrera de auxiliar
= técnica en Secretariado de “E! Porvenir”.
A continuacion presento un cuadro de la
distribucion de los seis cursos de capacitacion

que actualmente son dictados en el CETPRO.

Carrera técnica de Secretariado y cursos del
CETPRO “El Porvenir”

CUADRO 4.1.

- ADMINISTRACION

. CONTABILIDAD . <

<
Fuente: Elaboracién propia

+SECRETARIADO
* .

MECANOGRAFIA
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Sobre la base de que los cursos que se dictan
en “El Porvenir” son trimestrales, se propone
organizar la campafia de captaciébn de
estudiantes cada tres meses al afio, es decir
cuatro campafias de captacién anual.

El 26% se matricula el mes de enero, de
acuerdo a esta informacion, el ciclo debe
iniciar en enero y la campafia de captacion
iniciar dos meses antes (noviembre vy
diciembre).

La segunda campaiia inicia en febrero y
marzo, las matriculas inician en abril.

La tercera campafia comienza en mayo Yy
junio, las matriculas inician en Julio.

La cuarta campafia iniciard& en agosto y
setiembre, las matriculas inician en Octubre.

CIRCUITO DE ADMISION

El circuito de admisibn contendra los
siguientes filtros:

Informes

Pre - Inscripcién
Inscripcién
Matricula.

ObN=

3

[RSRNCY

Circuito de Admision del CETPRO “El

3

Porvenir”

GRAFICO 4.2.
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Fuente: Elaboracion propia

1. INFORMES

Para iniciar con la estrategia comercial de
captacion, es requisito que paralelamente a las
actividades del area comercial, se implemente
una base de datos que permita delimitar al
publico objetivo que concurre por informes a
“El Porvenir’, y mantener contacto con ellos
mediante el conocimiento de sus datos
personales.

Con esta informacion se podra conocer el
nimero de personas que concurren, Ia
temporalidad y también medir el retorno de la
inversion que se realiza en publicidad y
medios masivos de comunicacién como la
televigjﬁ)ﬁ-{y‘lg radio.

El s.ié{égna%féﬁ%ndré la siguiente informacion

a‘recopilar: *
I

SRR

Nombre

N° de celular

Correo

Distrito

Cuantas veces vino por informes
Curso en el que esta interesada

Pregunta de cémo se entero del

CETPRO

Con la obtencion de estos datos se podra
recontactar a las personas que vinieron,
enviarles mayor informacién a su correo
electronico, recordarles que faltan pocos dias
para el cierre de matriculas.

La segunda finalidad es medir la inversion que
se realiza en publicidad y contrastar cuantas
personas vinieron por el medio mediante el
cual se publicito “El Porvenir” y si este medio
fue decisivo al momento de decidir
matricularse.

Esta misma informacion sera recopilada al
momento de recibir informes, pre inscribirse,
inscribirse y finalmente matricularse.
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2. PRE INSCRIPCION
Se recopilara informacion personal:

Con la obtencién de estos datos, se crearfa un
filtro para tamizar a las personas que estan
mas interesadas en matricularse a “Ei
Porvenir”.

Utilizando la informacion de estos estudiantes,
se los agregara al grupo social de “El Porvenir”
en facebook. Para que mediante las fotos y las
actividades que se realizan en el CETPRO se
pueda tangibilizar el servicio educativo.

3. INSCRIPCION

En este pasc nuestro mercado meta esta cada
vez mas segmentado, pero todavia corremos
el riesgo de que los inscritos no concreten su

matricula, para lo cual se tiene que realizar
con los datos de inscripcién llamadas para
recordar la fecha de pagos, recordar el inicio
de clases y el vencimiento de las fechas de
matriculas.

Se llenara una ficha de datos que contendra la
siguiente informacién socio econémica:

e Datos personales
¢ Informacién socio econémica
e Informacién Psicografica.

4. MATRICULA

Se realizara la transaccion monetaria por el
curso de capacitacibn que se desee,
consignandose en una base de daios la
informacién personal de cada una de las
alumnas-’.;matriculadas.

g A oo
E i  Ordenar, Buscary
Formate~ 1 D~ yhitrar~ seleccidnar~ |

Celdas v, - Modificar,

Cdmo te enteraste: ||
Distrito

Cuéntas veces viniste: ||
nas veges viniste:

*permitira medir la afluencia de personas que vienen parinformes
i ) T

=

i

i

4, ¥_] . INFORMES, - PREANSCRIPCION. .7 - INSCRIPCION. »,}"4 )

Fuente: Elaboracién propia
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PROPUESTA N° 02: USO DE BASE DE DATOS DEL NICHO DE
MERCADO PARA LA CAPTACION DE ESTUDIANTES

P

4.2.1. FUNDAMENTACION

Con la investigacion de mercados dirigida a los
estudiantes del CETPRO “El Porvenir’, se
logro conocer el perfil del usuario, asi como
ubicar al publico objetivo que inicialmente “El
Porvenir” no tenia identificado. Tomando estos
datos, se realizo una segunda investigacion
para determinar el nicho de mercado y
posteriormente el conocimiento de sus
necesidades y perfil socio econdmico y

psicografico.

Con la informacién recopilada se plantea

incrementar el nimero de estudiantes,

3

mediante la formulacion de estrategias para la-
e

i

elaboracion de la publicidad orientadds.al}

e ~.\\ 4
mercado meta y al nicho de mercado."La;

AN by
.z v ) 'S )
elaboracién del material pugllcuteanobﬁse

. e,
realizara tomando en cuenta te’l"pt}e_rﬂl\
R A

de mercado. N

M,
o

4.2.2. OBJETIVO GENERAL

Hacer llegar el material publicitario al nicho de
mercado y que dicho material corresponda a
su perfil para poder incrementar la captacion
en este segmento de mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar los tiempos de la venta de
un servicio

o Disefiar material publicitario de
acuerdo al perfil del nicho de mercado.

4.2.3. DESARROCLLO DE LA
PROPUESTA

Nicho de Mercado Estudiantes de 5to de
secundaria de los colegios

GRAFICO 4.4.

mal 1 CLORINDA MATTO BE TURNER

= 2. SAN FRANCISCO DE BORJA ——

' 3. URIEL GARCIA

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo al Perfil socio econdmico y
psicografico de los estudiantes de 5to afio de
secundaria de las 6 instituciones educativas
arriba indicadas. Se propone la elaboracion de
material publicitario, el cual sera distribuido
seglin los tiempos de comercializacion del
servicio.

Momentos de la venta del servicio:

A través del procesamiento de las encuestas
aplicadas tanto a los estudiantes del CETPRO
“El Porvenir” como a las estudiantes de seis
colegios de Cusco, ubicamos al nicho de
mercado del CETPRO “El Porvenir’. Se

plantea en base a esta data estadistica utilizar

165



la informacion con la finalidad de que nos

oriente en las estrategias de captacion de

estudiantes a llevarse a cabo.

Nicho de Mercado Estudiantes de 5to de secundaria de los colegios

CLORINDA MATI'O

Base de datos y estadisticas: su uso para

elaborar la

comercial

GRAFICO 4.4.

KAREN CHOQUEHUANCA

clavelita chavas 123@hot

propuesta

publicitaria y

1 Teléfono

NO

974-

DE TURNER HUALLPA mail.com TIENE 921811
CLORINDA MATTO | MARLENY RAMOQS estrellita [unita love 15@ | NO 986-
DE TURNER HUARANCCA hotmail.com TIENE 878139
CLORINDA MATTO | SALY QUISPE CONCHA mariposaenamorada 18 1 | NO NO

DE TURNER 1@hotmailicom;... TIENE TIENE
CLORINDA MATTO | CARMEN LAURA VARGAS Iudiwé'r\442@hotmall.com NO 984-
DE TURNER PACOROS { Ny TIENE 400437
CLORINDA MATTO | CINTIA ATAYUPANQUI inty 2803 @hotmail.com | NO 984-
DE TURNER CORDILLA & “"‘fz,i’,_" N TIENE 340508
CLORINDA MATTO | CAROLINE ECHARRI % [‘carol 03 12@hotmail.com | NO 984-
DE TURNER PALACIOS gﬁ”}; o TIENE 042151
CLORINDA MATTO | LAURA MAMAN IfFLORE» " | aiswalara@hotmail.com 222434 | 984-
DE TURNER N 349176
CLORINDAMATTO | DANIELA GUILLEN'CHALCO | danita 25 12@hotmailco | NO 984-
DE TURNER e m TIENE 309945
CLORINDA MATTO | LOURDES'BONNY' AUCCA lita_0412@hotmail.com NO 984-
DE TURNER CARDENAS % TIENE 391054
CLORINDA MATTO | MARILYN TINTA CUTIRI milagritos24@hotmail.com | NO 974-
DE TURNER TIENE 221531
CLORINDA MATTO | ZULMA G. QUISPE ZANAZA corazoncito_2tkm®@hotmai 505764 | 984-
DE TURNER L.com 232543
CLORINDA MATTO | YENI KEYLA MEIIA ven_35.6@hotmail.com NO 984-
DE TURNER MOTOCANCHI TIENE 255782
CLORINDA MATTO | NOELIA CHURA CCOA NO TIENE NO 984-
DE TURNER TIENE 307487
CLORINDA MATTO | SOJAYRA INGRITH NO TIENE NO 984-
DE TURNER TIENE 612588
CLORINDA MATTO | KAREN NINOSKA CCARA karley love@hotmail.com 261880 | 974-
DE TURNER VILLALVA 768224
CLORINDA MATTO | NORMA PUMA QUISPE NO TIENE NO NO

DE TURNER TIENE TIENE
CLORINDA MATTO | ANABEL MILAGROS NO TIENE NO NO

DE TURNER MAMANI TTIT TIENE TIENE
CLORINDA MATTO | ROXANA JORGE ILLAPAMA | NO TIENE 431134 | 984-
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DE TURNER 717102
CLORINDA MATTO | GABRIELA ROCIO CASILLA NO TIENE NO NO
DE TURNER CRUZ TIENE TIENE
CLORINDA MATTO | MARI LUZ RODRIGUEZ mari-love-3@hotmail.com | NO 974-
DE TURNER HUARAYO TIENE 823275
CLORINDA MATTO | VANESA SAIRE ROCCA vane_sairel1@hotmail.co | NO 957-
DE TURNER m TIENE 721843
CLORINDA MATTO | JASMINE LUCIA FERRO yasmin-44- NO 984-
DE TURNER TAMAYO CONZA 15@hotmail.com TIENE 336840
CLORINDA MATTO | RUTH LISBETH QUISPE blekamsp laurita@hotmail | NO 983-
DE TURNER QUISPE .com TIENE 308041
COMERCIO 41 LUZ MERI CABIDES NO TIENE NO NO
GUTIERREZ TIENE TIENE
COMERCIO 41 MARGARITA YAPO AMAO RESVELSDE@HOTMAIL.CO | NO 974-
M TIENE 957205
COMERCIO 41 MARITZA ZEBALLOS N MATITA10263@HOTMAIL. | NO 984-
CoM TIENE 091146
COMERCIO 41 ANAL[ CCOLLQQUESANA DIVINA 1079@HOTMAIL.C | NO 984-
MOLINA oM . N TIENE 738384
OMERCIO 41 DANISSA TRUJILLO MEJA JASLENT. LOVE@HOTMAIL. | NO 984-
CoM . ¥ TIENE 411358
COMERCIO 41 MARIELENA HERMOZA |-MALENA. YOULOVE@HOT | NO 958-
QUISPE o |"MAIL.EOM TIENE 238161
COMERCIO 41 LESLIE CHAUCA FLORES <, [\LEL1123-@HOTMAIL.COM | NO 974-
ey TIENE 238675
COMERCIO 41 BETSY ATAU BAZAN.. -/ | BESS X100PRE@HOTMAIL. | NO 974-
- coM TIENE 993191
COMERCIO 41 SOLEDAD SEGOVIA: UNABILLA16 @HOTMAIL.C | NO 958-
HUARCAYA. X £, oM TIENE | 293434
COMERCIO 41 KAREN CUTIPA HUAYTA LUNA-LOVE- NO 974-
45@HOTMAIL.COM TIENE 359775
COMERCIO 41 KELLY QQUEHUARUCHO SIMPLEMENTETRAVIESA@ | NO 984-
YUPANQUI HOTMAIL.COM TIENE 311702
COMERCIO 41 KAREN LIZBET GUTIERREZ NO TIENE NO 984-
MERMA TIENE 949947
COMERCIO 41 BLANCA INES LEZAMA ESTRELLITADEMAR 333@H | NO 984-
PUMA OTMAIL.COM TIENE 360056
COMERCIO 41 MARLENY QUISPE ESPINOZA | MALU-12- NO 974-
50@HOTMAIL.COM TIENE 733931
COMERCIO 41 NORMA ALICIA CCOLQUE ALMA.REBELDE 2008@HO | NO 974-
HUAMAN TMAIL.COM TIENE 287914
COMERCIO 41 JESSICA QUISPE HUANACO | JESSY 32@HOTMAIL.COM | NO 974-
TIENE 251739
COMERCIO 41 INES LLANOS HUAMAN ANGELITA NISHA@HOTMA | NO NO
IL.COM TIENE TIENE
COMERCIO 41 BETTY SOTELO CARPIO ALMA.NEGRA15@HOTMAI | NO 984-
L.COM TIENE 051484
COMERCIO 41 GLORIA SALAS QUISPE NINNA 85 20@HOTMAIL. 310189 | NO
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com TIENE
COMERCIO 41 LIZBETH SONIA TICONA ESTRELLA.BETH@HOTMAIL | NO 984-
HOLGUIN .COM TIENE 273019
COMERCIO 41 MILAGROS RODRIGUEZ AMIVCORAZON@HOTMAIL | NO 974-
HUACCONQUI .COM TIENE 300418
COMERCIO 41 KARIGNE CHILE QUISPICUS! | YOTEQUIERO 666@HOTM 222066 | 974-
AIL.COM 722533
COMERCIO 41 WENDY DIANA MONCADA | DULCE AMOR 3A@HOTM | NO 974-
CAYLLAHUA AIL.COM TIENE 246662
COMERCIO 41 YADIRA GABRIELA ARAGON | YADI GABI OA@HOTMAIL. | NO 984-
FARMENDIA CcoM TIENE 560225
COMERCIO 41 MARIT NELIDA GONZALES | RELY CORAZONDEANGEL | NO 974-
BELTRAN @HOTMAIL.COM TIENE 343521
COMERCIO 41 RAIZA QUILLAHUAMAN RAIZA.NICE12 @HOTMAIL.C | NO 984-
oM TIENE 149685
COMERCIO 41 CARMEN VALCARCEL DIABLITA-CORAZON- NO 984-
AGUERO MIA@HOTMAIL.COM TIENE 483352
COMERCIO 41 KATERIN QUISPE LIMA KKEYT.RRZ@HOTMAIL.CO | NO 984-
M S TIENE 904228
COMERCIO 41 MARIA FERNANDA ROSARIO | NACER94 2@HOTMAIL.C | NO 984-
ROQUE oM>  wy, P TIENE 381496
COMERCIO 41 NILDA BOMBILLAANAYA | BLANEOY NO 984-
ol TIENE 629902
COMERCIO 41 ANA PAOLA CONDORI ¢ ) '?QN'ITKBZOSQHOTMAIL.CO 432554 [ NO
GONZALO W M TIENE
COMERCIO 41 "MAYDA 321@HOTMAIL.C | NO 984-
oM TIENE 536955
COMERCIO 41 RUTH.ZB NOVIEMBRE@H 439941 | 984-
CCOYURI. T OTMAIL.COM 220348
COMERCIO 41 NAYRUTH \A\LDAZABAL BRENDA LOVIGNE10@HOT | NO 984-
N MAIL.COM TIENE 793481
COMERCIO 41 CANDY FIORELLA ANGELA FL.ORE.LA23@HOTMAIL.CO | NO 950-
PEDRAZA M TIENE 750644
COMERCIO 41 LiZ ROXANA HUALLPA YUDA | MELANI DUCE@HOTMAIL | NO 984-
_ COM TIENE 913620
COMERCIO 41 CLEOFE VEGA CHUMBES SOL 94 25@HOTMAILCO | NO 974-
M TIENE 997729
COMERCIO 41 JERALDY LIZARRAGA JELISA 29@HOTMAIL.COM | NO 974-
SALAZAR TIENE 897532
COMERCIO 41 KELI PUMA QUISPE AVIGAILL.P.9@HOTMAIL.C | NO NO
oM TIENE TIENE
COMERCIO 41 LIZ KATHERINE APUMAYTA | CAMILA- NO 957-
GALINDA LIZ@HOTMAIL.COM TIENE 756431
COMERCIO 41 BRISSYDA ARQUE VILLA BRIYID_C 41@HOTMAIL.C | NO 984-
oM TIENE 645112
COMERCIO 41 KEYLA RUTH RODRIGUEZ RUTH CH1@HOTMAIL.CO 251689 | 984-
DELGADO M 276864
COMERCIO 41 ROXANA VILLACORTA ESTRELLA LOVE 103@HOT | NO 957-
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CASTILLA MAIL.COM TIENE 776205
SAN FRANCISCO MAYROB! GUARDAPUCCLLA | MAYRUBI LIBIA@HOTMAIL | NO 974-
DE BORJA QUILLAHUAMAN .COM TIENE 768008
SAN FRANCISCO ELIZABET GAMARRA LINDA TLC 29@HOTMAIL. | NO 957-
DE BORJA ESTRADA coM TIENE 733594
SAN FRANCISCO MIRIAN CHILO QUISPE ANDY UNSAA 10@HOTM | NO 954-
DE BORIA AIL.COM TIENE 676349,
SAN FRANCISCO BLANCA INOCENCIATINTA | NO TIENE NO NO
DE BORIA VEGA TIENE TIENE
SAN FRANCISCO MARIA ISABEL SANCHEZ NO TIENE NO 974-
DE BORJA DOMINGUEZ TIENE 977274
SAN FRANCISCO MILAGROS SONCCO LILITA91- NO 974-
DE BORIJA HUANCA 3A@HOTMAIL.COM TIENE 723898
SAN FRANCISCO YSSANDRA ENRIQUEZ LUZZY RI@HOTMAIL.COM [ NO 984-
DE BORIA CONDORI TIENE 180306
SAN FRANCISCO ALEXANDRA CHACON NISHA ALE@HOTMAIL.CO 224639 | 984-
DE BORIA PUMACAHUA M 078239
SAN FRANCISCO NANCY YUCRA CURO LINDA LUNITA AMOR@H | NO NO
DE BORIA OTMAIL.COM:-._ TIENE TIENE
SAN FRANCISCO JESSICA ALVAREZ HUAMANI | ANGELES 93'24@HOTMAI | NO 974-
DE BORIA LCOM ™y, ¥ TIENE 772923
SAN FRANCISCO BLANCA RAMOS DELGADO  |-BLANQUITAS010@HOTMAIL | 315815 | 984-
DE BORJA o[ LCOM 967611
SAN FRANCISCO | YOLANDA LETONA A QE\EANCO BLANCO | 984-
DE BORIA HUAMANI y P) 165629
SAN FRANCISCO TATIANA LORENZ, .. BLANCO BLANCO | BLANCO
DE BORIA HUARANCA FLORES ™,
SAN FRANCISCO S ] ANYELIT 0012@HOTMAIL. | BLANCO | 974-
DE BORIA g N coM 770304
SAN FRANCISCO SUSANA'SALLO GOMEZ SUSITAN10@HOTMAIL.CO 771474 | 984-
DE BORJA AN M 354370
SAN FRANCISCO MARIA ELENA PTITOAMARILLO 14@HOT | NO 984-
DE BORIJA CUSIHUAMAN MAIL.COM TIENE 872421
SAN FRANCISCO STEFHANY CHULLA STEPHANY10- NO 974-
DE BORIA GUTIERREZ 15@HOTMAIL.COM TIENE 249495
SAN FRANCISCO ANDREA UGARTE ZEVALLOS | LOVE.DEATH 666@HOTM 797134 | 983-
DE BORIA AIL.COM 723532
SAN FRANCISCO PAMELA CCANA GARCIA PAMELA19927 @HOTMAIL. | NO NO
DE BORIA CcoM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO NOEMI TOINA CARRASCO NAOMI 223 9@HOTMAIL. | NO 974-
DE BORIA COM TIENE 243133
SAN FRANCISCO VERONICA NINACH! SOLEDAD TEAMOCH.2007 | NO NO
DE BORIA HUAYHUA @HOTMAIL.COM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO MARTHA QUISPE SURCO MARQUI_90LOVE@HOTM | NO 958-
DE BORJA AlL.COM TIENE 704950
SAN FRANCISCO YESENIA QUISPE ARNEDO CANDELA YESE 10@HOT | NO 984-
DE BORJA MAIL.COM TIENE 389338
SAN FRANCISCO LILIANA MIRANDA GOMEZ | LILI LOVE 1795@HOTMAI 245060 | 974-
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DE BORJA L.COM 996119
SAN FRANCISCO | CORINA ZUNIGA CORINA-31- NO 974-
DE BORIA 01@HOTMAIL.COM TIENE 711610
SAN FRANCISCO | KARINA QUISPE LOAYZA NO TIENE NO 974-
DE BORIA TIENE 760229
SAN FRANCISCO | ANALY CCORAHUA NO TIENE NO 974-
DE BORIA HUAMAN TIENE 392293
SAN FRANCISCO | RAQUEL CONDORI FIGUERO | PICHISCHA 10@HOTMAIL. | NO 984-
DE BORJA COM TIENE 486098
SAN FRANCISCO | YECENIA VERGARA CEVEINA | YESI LOVE AMOR@HOTM | NO 984-
DE BORIA AIL.COM TIENE 683231
SAN FRANCISCO | KAREN VUELLO MAMANI CAREN123 CM@HOTMAIL. | NO NO

DE BORIJA comM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | WILFREDO AYENDE PUMA | CRISTO ESTA AQUI@HOT | 431213 | NO

DE BORJA MAIL.COM TIENE
SAN FRANCISCO | RICHARD FERRO LETONA RICH! 21 16@HOTMAILC | 232543 | 984-
DE BORJA oM 385387
SAN FRANCISCO | SANDRA ENCISO MUNOZ KATHUKO AZUMICO@HOT | BLANCO | 974-
DE BORIA MAIL.COM:S Sy, 229546
SAN FRANCISCO | ANGELA ROJAS ANYELT. 0012@HOTMAIL. | BLANCO | 974-
DE BORIA cOM ™ ¥ 770304
SAN FRANCISCO | SUSANA SALLO GOMEZ |-SUSITANIO@HOTMAIL.CO | 771474 | 984-
DE BORJA oM < 354370
SAN FRANCISCO | MARIA ELENA %, [‘PHTOAMARILLO 14@HOT | NO 984-
DE BORIA CUSIHUAMAN A M| MAIL.COM TIENE 872421
SAN FRANCISCO | STEFHANY CHULLA-.. %2/ | STEPHANY10- NO 974-
DE BORJA GUTIERREZ [ ™3™y | 15@HOTMAIL.COM TIENE 249495
SAN FRANCISCO LOVE.DEATH 666@HOTM | 797134 | 983-
DE BORIA AlL.COM 723532
SAN FRANCISCO PAMELA19927 @HOTMAIL. | NO NO

DE BORJA coM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | NOEMI TOINA CARRASCO | NAOMI 223 9@HOTMAIL. | NO 974-
DE BORJA coM TIENE 243133
SAN FRANCISCO | VERONICA NINACHL SOLEDAD TEAMOCH.2007 | NO NO

DE BORJA HUAYHUA @HOTMAIL.COM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | MARTHA QUISPE SURCO MARQUI S0LOVE@HOTM | NO 958-
DE BORIA AlL.COM TIENE 704950
SAN FRANCISCO | YESENIA QUISPE ARNEDO | CANDELA YESE 10@HOT | NO 984-
DE BORJA MAIL.COM TIENE 389338
SAN FRANCISCO | LILIANA MIRANDA GOMEZ | LILI LOVE 1795@HOTMAI | 245060 | 974-
DE BORJA L.COM 996119
SAN FRANCISCO | CORINA ZUNIGA CORINA-31- NO 974-
DE BORJA 01@HOTMAIL.COM TIENE 711610
SAN FRANCISCO | KARINA QUISPE LOAYZA NO TIENE NO 974-
DE BORIA TIENE 760229
SAN FRANCISCO | ANALY CCORAHUA NO TIENE NO 974-
DE BORJA HUAMAN TIENE 392293
SAN FRANCISCO | RAQUEL CONDORI FIGUERO | PICHISCHA 10@HOTMAIL. | NO 984-
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DE BORIA com TIENE 486098
SAN FRANCISCO | YECENIA VERGARA CEVEINA | YESI LOVE AMOR@HOTM | NO 984-
DE BORIA AIL.COM TIENE 683231
SAN FRANCISCO | KAREN VUELLO MAMANI CAREN123 CM@HQTMAIL, | NO NO
DE BORIA COM TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | WILFREDO AYENDE PUMA | CRISTO ESTA AQUI@HOT | 431213 | NO
DE BORJA MAIL.COM TIENE
SAN FRANCISCO | RICHARD FERRO LETONA RICHI 21 16@HOTMAIL.C | 232543 | 984-
DE BORIA oM 385387
SAN FRANCISCO | SANDRA ENCISO MUNOZ KATHUKO AZUMICO@HOT | BLANCO | 974-
DE BORIA MAIL.COM 229546
SAN FRANCISCO | JENNY LLANCAY MAMANI | YENNY- NO 974-
DE BORJA RANI@HOTMAIL.COM TIENE 260366
SAN FRANCISCO | KATY APAZA JATI 5 K@HOTMAIL.COM | NO NO
DE BORIA TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | ROXANA CABA BACA NO TIENE NO NO
DE BORIA TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | AYDE CHAVES HUANANI AYDEE ROSADITA@HOTM | NO 984-
DE BORIA AILCOM "™ TIENE 290251
SAN FRANCISCO | YENI CRUZ COLQUE NO TIENE NO NO
DE BORJA 7 TIENE TIENE
SAN FRANCISCO | EDITH CHICLLA ARIAS |- CRISTAE: CORAZON14@HO | NO 984-
DE BORIA o[ TMAIL:COM TIENE 459943
SAN FRANCISCO | MARIA DEL CARMEN “\NO:FIENE NO NO
DE BORJA VELASQUE SONCCO % | ) TIENE TIENE
SAN FRANCISCO LUCERITO VLADEZ.BRAIBAD | NO TIENE NO 974-
DE BORIA RN TIENE 244376
SAN FRANCISCO | YULIANA TURNQ HUARCAYA | NO TIENE 195678 | NO
DE BORJA e, TIENE
EDUCANDAS GISSEL HELEN PALMA HELEN 119@HOTMAIL.CO | 605012 | 984-
MORA 3, M 981950
EDUCANDAS ANA MARIA QUISPE SALLO | XIMENA ANA LOVE@HOT | NO 974-
MAIL.COM TIENE 335242
EDUCANDAS BRENDA LITSA QUISPITINA | BRENDA AMIGA@HOTMAI | NO 974-
QUISPE L.COM TIENE 960267
EDUCANDAS LUZ VENIA CARBAJAL SEMEJOR 10VECES@HOT | NO 983-
CONDORI MALCOM TIENE 612020
EDUCANDAS HANIA NATALY OBLITAS HANA_1830@HOTMAIL.CO | 240511 | 974-
POLANCO M 353369
EDUCANDAS ELIANA S. MEZA SANA ELI FORECER MS@HOTM | NO 984-
AIL.COM TIENE 409660
EDUCANDAS LUCY MELANY SERRANO Ml_LUS@HOTMAIL.COM | NO NO
ROJAS TIENE TIENE
EDUCANDAS AMMY PATRICIA ARIAS ANNY9669@HOTMAIL.CO 431600 | 957-
LEON M 765439
EDUCANDAS YENNY AMELIA MAMANI PRINCESITAYEA@HOTMAIL | NO 989-
MASIAS .COM TIENE 568428
EDUCANDAS MICHELLE NAYSHA BUENO | NAYSHA 333@HOTMAILC | 260793 | 974-
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REYNOSO oM 266860

EDUCANDAS BRIGITLE GABRIELA BRIGIHE 950@HOTMAIL.C 245763 | 984-
SEQUEIROS oM 707226

EDUCANDAS KATHERIN QUISPE KATY AMIX 131@HOTMAI | NO 974-
VALDEIGLESIAS L.COM TIENE 373701

EDUCANDAS MONICA GUZMAN CHACON | MGCH888@HOTMAIL.COM | NO 984-
TIENE 721777

EDUCANDAS IVETTE KIMBERLY FARFAN KIMIBO 2@HOTMAIL.COM | 507686 | 974-
ASCUE 395290

EDUCANDAS ANGELA MARIBLE CRUZ SHILSAKA 25@HOTMAIL.C | NO 984-
QUINTANILLA oM TIENE 395131

EDUCANDAS JAZMIN COAYLA CHACON YALU 006@HOTMAIL.COM | 272300 | 984-
596205

EDUCANDAS CIEYDY MORALES SEGOVIA | MARIA CLEYDY14@HOTM 242860 | 974-
AIL.COM 425168

EDUCANDAS RUTH ELEVYN BANDA RUEVE 23@HOTMAIL.CO | NO 984-
HUALLPA M TIENE 944856

EDUCANDAS SAMANTHA JUSTIMANI THE GIRLSQ4 13@H0TM NO 984-
ACCOSTUPA ILCOM . . TIENE 499132

EDUCANDAS CANY ALCCA HUILLCA LAUNICA320@HOTMAIL.C NO 984-
om® Ty Y TIENE 205689

EDUCANDAS ANALIO USTUA ZARAZAS ‘,,s'dL‘|T-‘A"R|A15 TUAMIGA@ | 263597 | 974-
HO’TMAILCOM 751446

EDUCANDAS ANDREA VALERIA FIGUEROA “VALERIA4101@HOTMAIL.C | NO 984-
PEREZ o] oM TIENE 426688

EDUCANDAS KAROL ESEFANY HUAYHUA |"KAROLAIN 0312@HOTMA! | 235934 | 974-
RAMOS (e | LcoMm 726189

EDUCANDAS DANNYTZA CALDERON DANNYTZAMIGALI6@HOT | NO 974-
CENTENO-=: v i, MAIL.COM TIENE 364006

EDUCANDAS MONICA CHACON MONIK 31 01@HOTMAIL. | NO 984-
PALOMINO:, cOM TIENE 220366

EDUCANDAS MELANIE KATERINE LESEO | GOMINYU@HOTMAIL.COM | NO 984-
MAMANI FLORES TIENE 221549

EDUCANDAS AGUILAR CASTILLO JANA VALERY AGUILAR@HOTM 270515 | 984-
VALERIA AIL.COM 901161

EDUCANDAS MARGIORI GALINDO MARGIE _257@HOTMAIL.C | NO 984-
GUEVARA oM TIENE 445832

EDUCANDAS VERONICA GUADALUPE ESTRELLA 12 935@HOTM 633332 | 974-
LATORRE MEZA AIL.COM 274237

EDUCANDAS LISBETH MELANY CASTRO LIS 13@HOTMAIL.COM 255325 | 984-
FLORES 285698

EDUCANDAS MICHELLE SAMANTHA MSSP_4811 20@HOTMAIL | BLANCO | 984-
SANCHEZ PAREJA .COM 299818

EDUCANDAS MARY CARMEN TURPO MARY_KISS 14@HOTMAIL. | 505906 | 984-
PANTIGOSO coM 589961

EDUCANDAS BERTHA INES ANCI MEJIA NECI_159@HOTMAIL.COM 243993 | 984-
010942

EDUCANDAS SHIRLEY VANESSA ZARATE | SHIRLEY9958 @HOTMAIL.C | NO 984-
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LEZAMA oM TIENE 445213
EDUCANDAS DANIELA ORIHUELA BENITES | DANIZ8 92@HOTMAIL.CO | NO 984-
M TIENE 466310
EDUCANDAS KATERIN LA HERMOSA KATHERINLH@HOTMAILC | 438454 | NO
AUCCA oM TIENE
EDUCANDAS INDIRA MONTEROLA DIMA BERY@HOTMAIL.CO | NO 974-
JURURO M TIENE 755356
EDUCANDAS SARA CARMEN LUNA ANCA | SARA 1695@HOTMAIL.CO | 776379 | 955-
M 666190
EDUCANDAS CARLY JIMENES ROMERO | CARLYCAROLE@HOTMAIL. | 202520 | 984-
coM 949480
EDUCANDAS CARMEN JULIA QUISPE LUNANUEVA 17@HOTMAI | 315845 | 984-
LOPEZ L.COM 277056
EDUCANDAS ANA CECILIA QUISPE PENA | ANCE TRAVIESA@HOTMAI | NO 974-
L.COM TIENE 710177
EDUCANDAS LIZ PAMELA HUAMAN DEYSI_22006@HOTMAIL.C | NO NO
CENTENO oM TIENE TIENE
EDUCANDAS YEHELIN CUTUCALLA YELIN 04 CM@HOTMAIL.C | NO 984-
MOLLEHUANCA oM . Shn TIENE 157358
EDUCANDAS VERONICA NUNES VERONIKANL@HOTMAIL.C | NO 984-
HUAMANI oM™ Y TIENE 622822
EDUCANDAS LUISELA SILVANA LLAMOCA |- LUISEEA*2? @HOTMAIL.COM | NO 984-
MEJIA o TIENE 934195
EDUCANDAS RUDDI PUMAINCA o, |\RUTY’DEKI 14@HOTMAIL. | NO 974-
‘ CUSIHUAMAN A0 com TIENE 711214
EDUCANDAS MARIA GABRIELA NAURA’ | 'GABRI ELITA 1993@HOT | NO 974-
DAVALOS (0 ™% | MAILCOM TIENE 227438
EDUCANDAS KAREA MAYUMI,GUIZADO | FLORI SOL 1@HOTMAILC | NO 984-
HUAMAN oM TIENE 102691
EDUCANDAS JAZMIN VANESSA BECERRA | JAZVANE 7@HOTMAIL.CO | NO 974-
OCHOA ™, M TIENE 798563
EDUCANDAS LISSETH SHARMELY RAMOS | LISNA246@HOTMAIL.COM | NO NO
APAZA TIENE TIENE
EDUCANDAS LUZ ALEXANDRA JIMENEZ | ALEXANDRA 1256@HOTM | NO 984-
FLOREZ AIL.COM TIENE 434243
EDUCANDAS LELISSA HUAMAN USCAPI | LESSA 15@HOTMAIL.COM | NO 974-
TIENE 394787
EDUCANDAS ANA GABRIELA FLORES ANITA PLUSSS@HOTMAIL. | NO 984-
BERROCAL coM TIENE 009458
EDUCANDAS NORA ISABEL GARAY NORABELYOS@HOTMAIL.C | 247209 | 984-
CARRASCO oM 522555
EDUCANDAS SHEYLA MAMANI HUILLCA | SHEYLA MYA@HOTMAIL.C | NO 984-
oM TIENE 343256
EDUCANDAS ANA CRUZ ESPINOZA ANITA AMOR AMISTAD@ | NO 974-
HOTMAIL.COM TIENE 757520
EDUCANDAS MARTHA CAMILA NO TIENE 235503 | 984-
VELASQUEZ ESCOBAR 393908
EDUCANDAS ELIZABETH ZAIDA LEIVA ELITA1095@HOTMAIL.CO 235984 | 984-
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TORRES M 798915
EDUCANDAS LUCERO HUILLCA S LUNA EY@HOTMAIL.COM 260383 | 974-
770233
EDUCANDAS LIZBETH GUADALUPE LUPITA_TUAMIX 2009@H 506684 | 974-
AYMARA ALLER OTMAIL.COM 283619
EDUCANDAS YENI SALGADO PAREDES AMORSITO 10 1@HOTMA | NO 974-
IL.COM TIENE 365167
EDUCANDAS RUTH KELY YEPEZ HUAMANI | NO TIENE NO 974-
TIENE 762940
EDUCANDAS ANELIM ARIAS MORALES ARELIM13 02@HOTMAIIL. 315613 | NO
COM TIENE
EDUCANDAS YERALI CHOQUE ANAYA YERA 051@HOTMAILCOM | 505822 | 974-
267520
EDUCANDAS ESTEFANI BERMEJO INGLEN 123@HOTMAIL.C 439044 | 974-
ALVAREZ oM 282285
EDUCANDAS LIA DAZANOSE OROS BAEZ | NO TIENE 790709 | 974-
426129
EDUCANDAS SALLY GILEZA ARRIOLA SALLYACH 347@HOTMAIL. | NO 974-
CHACON COM . i TIENE 326180
EDUCANDAS LIDIA CRISTABEL ROMERO CRI51813@HOTMAIL COM | NO 984-
ALLENDE P N TIENE 187629
EDUCANDAS SAFIRE UMERES ABIGAIL ,YEMALITA- NO 974-
o ['RC@HOTMAIL.COM TIENE 387475
EDUCANDAS LIZET MARVELI RIO “REAEYUWA LH@HOTMAILC | 244248 | 984-
] OM 968469
EDUCANDAS RUTH CHACON - | '’KIMI_AMiX1245@4HOTMA | NO 984-
LLAMACPONCCA{ ™3 ™Y | ILCOM TIENE 570548
EDUCANDAS DORIS GONZALES' PALMA BEAUTIFULL EYES1@HOT 224401 | NO
o MAIL.COM TIENE
EDUCANDAS MISHELL\MILAGROS TOAIZA | MISLEY FOREVER 1031@H | NO 974-
HUALLPA ™ OTMAIL.COM TIENE 771561
EDUCANDAS JACQUELINE SILVIA FERRO | JACQUELINE ESTRELLA1@ | NO 984-
HOTMAIL.COM TIENE 814798
EDUCANDAS NAYSHA JAQUEHUA PEREZ | FOUCER FEEL@HOTMAIL.C | 224926 | 957-
oM 736259
EDUCANDAS LAURA LLANOS MAMANI LAURA PRINCESITA 456@ | NO 974-
HOTMAIL.COM TIENE 719150
EDUCANDAS KAREN STACY COLLANTES SRACY 1 7@HOTMAIL.CO 226190 | 984-
FLORES M 731747
EDUCANDAS MECHE AYSHA LEZAMA KAFIRO 20@HOTMAIL.CO | 245330 | 984-
CALDERON M 485801
EDUCANDAS PAOLA LA ROSA CERF LAROSA 1110@HOTMAIL. | BLANCO | 984-
coM 840887
EDUCANDAS ROCIO RODRIGUEZ MAYTA | NO TIENE NO 974-
TIENE 924019
EDUCANDAS YULIANA CALLO CARO NO TIENE NO NO
TIENE TIENE
EDUCANDAS MILAGROS CAMARGO NO TIENE 505406 | 974-
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ROJAS 916391
EDUCANDAS SHIRLEY JASMIN YTO YASHITALO@HOTMAIL.CO 261705 | 974-
DURAND M 932782
EDUCANDAS YEMELYN GUTIERREZ CIURO | YULY- NO 974-
EMILI@HOTMAIL.COM TIENE 718012
EDUCANDAS INGRID GIBAJA RIVAS LUNA 9438@HOTMAIL.CO | 228406 | 984-
M 741772
EDUCANDAS YENY LISSEPS CHALLCO YENISITA X100PRE 28@H | NO 974-
IBARRA OTMAIL.COM TIENE 720868
EDUCANDAS KARLA ISABEL CALLAWI CARLA XK@HOTMAIL.COM | 227377 | 974-
CUSIHUAMAN 245402
EDUCANDAS KATERIN CARRION MININA 18 12@HOTMAIL | 272972 | 974-
SEGUNDO .COM 9639087
EDUCANDAS SURY CLEOFE LUZA ESPONJITA S0@HOTMAIL. | 432535 | NO
HERRERA COM TIENE
EDUCANDAS JHUDELIA SALCEDO VARGAS | CIELOS439@HOTMAIL.CO 272941 | 958-
M 284505
EDUCANDAS GUADALUPE MEJIA RIVAS LUPITA MRL@HOTMAIL.C 777021 | 974-
oM | 389270
EDUCANDAS LIZ GRESIA INCA ORTIZ LIZGRECIA 10@HOTMAIL.C | BLANCO | 984-
oM™ Th, M 659826
EDUCANDAS VERONICA HUAMAN /PRIYANKA 181293@HOTM | NO 984-
SERRANO o SAIPCOM’ TIENE 039939
EDUCANDAS LUCERO SANDRA FLORES:. [ALUCERITO 861 10@HOTM | NO 974-
AMAQ 700 AIL.COM TIENE 361774
EDUCANDAS LIZ SOLANGE AMAGHI®7/  |'LIS 45 SOLANGE@HOTMA | 502613 | 984-
QUISPE (™% | ILCOM 812021
EDUCANDAS MARIELA AMACHFQUISPE | LAMEJOR AMIX X100PRE 256138 | 984-
N @HOTMAIL.COM 740864
EDUCANDAS PAOLA DANIELAZAMALLOA | P40143@HOTMAIL.COM 244861 | 974-
i, 772288
EDUCANDAS TRINIDAD MAXIMILIANA LIANA 1125@HOTMAIL.CO | BLANCO | 974-
CAMARA OVIEDO M 720296
EDUCANDAS JHOSELIN DUENAS VASQUEZ | NO TIENE NO NO
TIENE TIENE
EDUCANDAS JESSICA ARQQUE GARCIA NO TIENE 273533 | 984-
152638
EDUCANDAS MELISSA AGUILAR AS SILEM@HOTMAILCOM | 236866 | NO
TIENE
EDUCANDAS ABIGAIL VALER TTITO NO TIENE NO 984-
TIENE 426025
EDUCANDAS NOHELIA ZEVALLOS DULCEMIA 609@HOTMAIL | 242450 { NO
.COM TIENE
EDUCANDAS PATRICIA ESTHER LEZAMA | PATY 216@HOTMAIL.COM | NO 984-
CUSIHUALLPA TIENE 644336
EDUCANDAS MARY GRANADINO NARYCRISTINAS4@HOTMA | 221063 | 984-
CONCHA IL.COM 394433
EDUCANDAS KATHERINE DUENAS ACDISHANMY SAFIRO@HO | NO 984-
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CACERES TMAIL.COM TIENE 369513
EDUCANDAS VILCA PALOMINO AMORDENADIE@HOTMAIL | NO 984-
.COM TIENE 271203
URIEL GARCIA SAORU PACHECO AEDDO DAORU_10@HOTMAIL.CO | NO 983-
M TIENE 306487
URIEL GARCIA FIORELLA DENOS HUAMAN | FIOREDH@HOTMAIL.COM 438693 | 958-
374330
URIEL GARCIA DANIELA VALENCIA YABAR | DANIELA V Y 35@HOTMA | 431537 | 984-
IL.COM 515068
URIEL GARCIA JESSILENI CONDOR CANAL | JESS 10 CC@HOTMAIL.CO | 249385 | 974-
M 370997
URIEL GARCIA FLOR GIMENA VALLENAS FLORGIMENA222@HOTMA | 272242 | NO
HUAYAPO IL.COM TIENE
URIEL GARCIA SHARMELI QUINTO NO TIENE NO 984-
ALVAREZ TIENE 863079
URIEL GARCIA EMILY SHARON EMELY 2317@HOTMAILC | BLANCO | 974-
INCHICOANA AGUILAR oM 763556
URIEL GARCIA INES CCUNO LIMA SENIA_14@HOTMAILCOM | 274900 | NO
e TIENE
URIEL GARCIA NELLY MARITZA SALAS MARY 12@HOTMAIL.COM | 797934 | 974-
VILCA PN 934218
URIEL GARCIA WENDY CHOQQUE |:RUBI“12: 0I@HOTMAIL.CO | NO 984-
PAUCCAR oM TIENE 913399
URIEL GARCIA JAQUELINE SANDOVAL <. [‘ADARA FOREVER@HOTMA | 245149 | 974-
LLANOS A7 N IL.COM 297679

Fuente: Elaboracién Propia

gy Lt e
estadisticas que manejamos se pueden res

N

siguientes acciones para captar estﬁd_igntes.

1. PRIMER CONTACTO

Formular y elaborar material impreso:

e  Diptico
o  Triptico
s Afiche

De a cuerdo a las caracteristicas del mercado

potencial redactar el mensaje publicitario
basandose en los beneficios percibidos por el

publico potencial.

2. PRE VENTA
Implementar un Call Center
Centro de operacidn de llamadas, como ya tenemos

los numeros telefonicos, celulares de nuestro

publico Objetivo, entonces les llamaremos para
darles a conocer nuestros cursos y médulos.
Enviar correos electronicos a los emails de los
estudiantes.

3. VENTA
Redactar un guién de ventas de acuerdo a los
beneficios y valor agregado que desean recibir los
estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR".

4, POST VENTA
Hacer un seguimiento de las personas que ya se
matricularon con nosotros y asisten a clases
mediante el monitoreo de la secretaria.
Preguntarle mediante encuestas trimestrales que le
parece el servicio que recibe.

5. VENTA DIFERIDA
Captar a mas estudiantes que antes no se
matricularon a nuestro CETPRO pero que aun

sigan con el deseo de estudiar, trabajar con los

referidos de nuestros estudiantes.
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PROPUESTA N° 03: POTENCIAR LA RECOMENDACION BOCA A

BOCA

4.3.1. FUNDAMENTACION

Los resultados de la investigacion nos indican que
los estudiantes de “El Porvenir” que tomaron la
decision de matricularse vinieron por
recomendacion. Un 49% se enteraron sobre el
CETPRO “EL PORVENIR” mediante las referencias
de amigos y conocidos que posteriormente se
convirti6 en un 31% del motivo de decision de
matricula, lo que quiere decir que de cada 10
estudiantes que se enteraron de la institucion
mediante la recomendacion 08 se matricularon.
Motivo que nos orienta a poner énfasis en este
tema y proponer una estrategia de:
RECOMENDACION BOCA A BOCA para
incrementar la captacién de estudiantes para el
CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO. .

Ahora vamos a orientar nuestros esfuerzos con el

fin de incrementar esta recomendacion.

4.3.2,. OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Crear una cuenta para"“‘:"instituciones
educativas en facebook y pegar fotografias

del servicio en accion.
o Recolectar testimonios de personas que

estudiaron en “El Porvenir”.
4.3.3. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

1° UBICAR TESTIMONIOS

Testimonio de estudiantes que ahora trabajan en
instituciones publicas y privadas de Cusco, que
cuentan como les esta yendo en su vida profesional
y que recuerden y valoren diversos aspectos del
CETPRO “El Porvenir”.

Testimonio de papas de las actuales estudiantes
del CETPRO “El Porvenir’, tratar de que se

entrevisten con el director u responsable del area
de marketing, recoger los comentarios sobre todo
que les satisface del servicio educativo que
brindamos.

2° VALIDACION DE TERCEROS

Las certificaciones modulares que emiten
trimestralmente la UGEL y la DREC, son elementos
que validan el proyecto educativo ademas de
proporcionarles a los alumnos un titulo.

3° ESTADISTICAS

Porcentaje de cuantos de sus estudiantes se han
insertado Iaboralmente es decir quienes estan
trabajando en Ia carrera que estudiaron y dbnde.

W
Esta mformacnon sera entregada durante las

entrewstas de informes.
N

\Comumcamon anticipada y posterior de las

" actividades que realizara el CETPRO “El Porvenir”,

como por ejemplo la misa y reunién por el
aniversario de “El Porvenit”, con la finalidad de
potenciar su efecto y hacer que los estudiantes
hablen de ello con sus amigos. Potenciando de esta

manera el efecto de esta actividad.

5° ASESORES DE RENOMBRE
Buscar personajes destacados relacionados a El
CETPRO “El Porvenir™:

¢ Direcci6n Regional de Educacion

» UGEL Cusco

* Mimdes

o  Flora Tristan

e  Gremio de Secretarias.
Con la finalidad de comunicar el trabajo sostenido
que realizan.
6° INTERNET
Crear y Actualizar la pagina web, Facebook de El
CETPRO “El Porvenir’, tiene un grado de
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credibilidad e informativo creciente. La idea es
programar como minimo una accion por mes.
MEDIADORES DE NUESTRA CAMPARNA
EXPERTOS EXTERNOS
Especialistas en educacién:
Identificacién de ios lideres de opinion

e  Director de la DREC

o  Director de la Unidad de CETPROS

*  Director de la UGEL
PERSONAL DE LA INSTITUCION
Es muy importante tener en cuenta que los
docentes, ademas de estar en contacto con los
estudiantes del CETPRO, estan en contacto con
otros estudiantes, padres, madres y familiares.
UBICAR CLUBES E INSTITUCIONES DE LA
ZONA
SANTIAGO

s Noroccidental

fécébook

vocacional.

v
A

\

"El Porvenir”

Empresa - Cuzco, Cusco, Petu -

o Editar informaddn

Pubncananes oau[tas
& Informaddn
&R Actividad de tus amigos

*El Porvenir™ * Todos (Mds receates)

Compartir: [7) Estade [3) foto &l Enlace 31 Videa = Pregunta

e CETNA

e lLaRed Nor Occidental

» CODIJUSAN (coordinadora distrital de la
juventud de Santiago)

¢ Asociaciones

El beneficio de

P

{@) Fotos
EDITAR

I Escribe algo....

o Editar '

“El Porvenir® es un Centro de
Educacién Témnico Productiva
CETFRO

Infermacidn £ Porvenir”

A

1

persond le gusta asto

Afiadlr a los favoritos de mi
pagina

Obtener actualizaciones a través
deRSS

Ya no me gusta

Compartir

{ELLAS SON RUESTRO GRGULLO! — eni EL PORVEHIR.

Ya no me gusta * Comentar - Compartir * Hace 8 mirutos

o Te gusta esto.

imee un cementario...

S "H Porvenir”

PREMIO A LA MEJOR EMPRESA DEL ARRO'— en CETPRO "EL FORVENIR.

de  madres,

adolescentes
e World Visién

del me\rcado meta.

# Editar la pigina

Admistradores (1) (2] “Ver todos

I3 usar Faceback como “'El Porvenie™
[2) Netificaciones (5} v

Fﬂ Promocionar can un anuncio

B ver estedisticas antiguas

24, Imvitar & amigos
Anundos “crear un anuncio
POSGRADOS CATOLICA

posgrado.pucp.edu.pe
—— Inférmate de toda I3
oferta dé posgrados de la

HAZ LAS COSAS

Catdlica y haz las cosas
.MAM-- «con maestria en la mejor
universidad privada del
pals.
Korean Language For Free
youtube.com

- FRETMA] If signup the site, you can
4 ] ' use 6 lesson for free.
Self-Learning Korean

V. language K-NOTE
@ lh viviw.selkoweb.com

Haz didk en *Me gusta™
para ayudar a los
animales.

d te gusta® A Jhehan Florez Mayta le gusta
esto.

Jjovenes,

Averiguar si el perfil socioeconémico es afin
con la poblacion del CETPRO.
Realizar una actividad de interés para los
socios del club, organizada por el CETPRO,
por ejemplo una charla sobre orientacion
realizar esta
actividad es que nos conoceran estudiantes de

la Zona y podremos generar una base de datos

MLy
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PROPUESTA N° 04
PLAN DE MARKETING
CETPRO “EL PORVENIR” DE CUSCO

1. SUMARIO EJECUTIVO

El plan de marketing del CETPRO privado “El Porvenir”, ubicado en el distrito de Cusco, fue
desarrollado en base a la investigacion de mercado, mediante el cual se identifico al nicho de
mercado de EL PORVENIR, que es el publico objetivo altamente segmentado, al cual

dirigiremos nuestras estrategias de marketing.

Ademads se ubicaron las tendencias de estudios que deseaban realizar, los medios de

comunicacion por los cuales se informaban de las posibles: pciones educativas a seguir y la

‘»
‘\n t:‘

intensidn de uso del servicio educativo,(intension de estudlag‘;en un CETPRO).
. fil,ﬁ“ Y

A continuacion se desarrolla el plan de marketin g, con eI -servicio a ofrecer, las estrategias,

los mercados a los cuales se llegaray los medlos quetse utilizaran para su difusién.

NN
s, 4'

i. DEFINICION DE LA MISION-\.\‘\

.::,\

ok

.;;\_\\
S

La misién, visién, valores y benef :g ’desarrollaron en el capitulo 1, paginas (80 y 85) de

la tesis.
. ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional, historia, antecedentes, objetivos, filosofia, ambiente interno y
ambiente externo, se desarrollo en el capitulo ll, pdginas(desde la Pag.75 hasta [a79y la 84y

85) de la tesis.
IV.  ANALISIS FODA

El respectivo andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se

desarrollaron en la tesis, capitulo 1, paginas (desde la pag.88 hasta la pag.90).
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VI.

DETERMINACION DE OBIJETIVOS

5.1

5.2.

Objetivo General

e Propiciar la captacion de estudiantes a EL PORVENIR y su insercidn en
el mercado laboral.
Objetivo Especifico

e Ubicar el nicho de mercado

e Formular estrategias de marketing segin el perfil del nicho de

mercado.

FORMULACION DE ESTRATEGIAS

6.1.

Segmentacién de Mercado

6.1.1.Nicho de Mercado

mercado mas atractivo y potenCIaI del CETPRO “El Porvenir”, el segmento de
mercado que se hallo es: eI 5|gmente

} N
" /

perfil del nicho de mercad6 del CETPRO “EL PORVENIR”

\

PN z
e E|I53% del aIumno tlene 16 afios y 31% 17 afios.

e EI100%" es deI genero femenino.

. Dependlentes econémicamente de sus padres.

e Provienen de colegios publicos.

e Viven actualmente en los distritos de (Cusco, Santiago, San Sebastian, San
Jerénimo).

Informacioén Socioecondmica

e E] 99% cuenta con servicios de Luz y agua.

e El71% depende econdmicamente de sus padres.

s El 26% tiene un ingreso familiar de 200 a 500 soles, el 20% dice que es de
501 a 800 soles mensuales.

6.1.2.Mercado Real
e |os estudiantes del CETPRO “El Porvenir” que vienen cursando entre el

primer y ultimo ciclo de sus respectivas carreras.
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6.2. Variables de Segmentacién

6.2.1.Variables demogréficas
¢ Alumnos a partir de los 16 afios con capacidad de gasto de los estratos

socialesCy D

6.2.2.Variable geografica
e Ensu mayoria del distrito de Cusco, Santiago, San Sebastian y San

Jerénimo.

6.2.3.Variable psicografica
e Estudiantes jévenes con eleccidn a la educacion privada de educacion

superior media en un CETPRO.

6.2.4.Variable conductual de compra y.consiimo

. . e a1 s s
e Los estudiantes tienen tendencia“a*buscar la opcién mas corta en cuanto
e o,

o

a formacion que les ofrezca;fa oportunidad de insertarse en un puesto
SN

de trabajo en el meno,gtiémpa;gd’sible, volver a estudiaren la

"‘f-‘h X, \’\‘

S

. H P 3 ‘\‘
universidad trabajarid }paEaIélamente.

o

’ RS -
6.3. Estrategias de Posicionamiento

e -~
A N
9 L,
AN j,i o

Reformular la tradicional corfté_‘gcién de que el mercado son los estudiantes o los padres de

-

familia, cuando en realidad es el mercado de las instituciones que los contrataran, los reales.
clientes del CETPRO “El Porvenir”, para lo cual se deben realizar acciones para centrase en la

calidad del producto que ofreceremos a nuestros clientes.

De acuerdo al procesamiento de datos e interpretacién de los resultados obtenidos de la

investigacion de mercado, se propone como estrategia de posicionamiento la:
CREACION DE LA CARRERA TECNICA DE SECRETARIADO JURIDICO

Para lo que “El Porvenir” deberé realizar una mesa de trabajo con la participacién de:

e estudios juridicos
e despachos independientes
e ministerio de justicia

181



e Abogados independientes

e Notarias

* Colegio de notarios
Con la finalidad de formular la nueva curricula de estudios de EL PORVENIR, para que las
estudiantes al salir del CETPRO “EL PORVENIR”, puedan encontrar ficilmente un puesto
laboral, de esta maneraestariamos formando a nuestras estudiantes de acuerdo a las
necesidades del mercado(Instituciones y profesionales que trabajan con secretarias en el

area de derecho, insertdndolas satisfactoriamente al mercado laboral.
6.3.1. Requisitos de posicionamiento:
Basarse en significados especificos

1. Prestigio .- por ser el Unico instituto superior con ur\I‘q\a»presenCIa de mas de 25 afios
) o,

en la ensefianza de carreras cortas.

2. Calidad.- en la ensefanza que |mpart|mo§a*nuestros estudiantes durante su
/
2 «,:\/'}" 2

formacién de tres afios en nuestra mstntuglon/?
N,

Ny
3. Compromiso.- con la sociedad cen '}s;egmr formando profesionales competitivos

=Y “\v
preparados para enfrentar pro emas ante crisis.

4. Ser cumplible.-Cumplir: Io que ofrecemos en nuestros spots televisivos, material

- L
a?#"“r"' '\ f \Q,

impreso, etc; para as! dé este modo captar una mayor cantidad de estudiantes a

nuestra institucién por medio de la recomendacion.
5. Diferencial.-Ofrecer mayores beneficios sostenibles con la rentabilidad del CETPRO,

brindar a nuestros estudiantes mas que los demas CETPROS.

6.3.2. Procedimientos posicionadores

Trabajo interno de la calidad de ensefianza y la metodologia aplicada, capacitacién para los
docentes y para los trabajadores que estdn al servicio de los estudiantes del CETPRO “EL

PORVENIR” de Cusco.

6.4. Estrategias Competitivas
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6.4.1.Expansién del Mercado

Como resultado de las estrategias de recomendacién por nuestro éptimo servicio
educativo, obtendremos un mayor nimero de estudiantes que quieran ingresar al
CETPRO “EL PORVENIR” y simultdneamente reduciremos los niveles de

insatisfaccion de estudiantes que ya pertenecen al CETPRO “EL PORVENIR”.

6.4.2.Defensa

Fidelizacién de los estudiantes del CETPRO “EL PORVENIR” mediante la gestién de

la calidad de ensefianza y de servicios que se les brinda.

6.4.3.Confrontacion

\’} P
Lo que el CETPRO “EL PORVENIR” busc?~es hacerafrente a los demas centros de

educacién Técnico Productiva (CETPROS) \)medlante la calidad de nuestros
estudiantes egresados como tecn‘lcos \profesmnales y asi diferenciarse de los

demés obteniendo un mayoﬁ
X

6.4.4. Segunmlento

‘
(?"Ls‘\ \.“\\J}
A, \v oy
Los demas CETPROS dlfunden sus beneficios a través de medios televisivos,

\
radiales, impresos, Ios cuales no son usados con abuso con nosotros porque
realizamos un estudio de los medios mas consumidos por los estudiantes
potenciales para ingresar al CETPRO “EL PORVENIR”.

6.4.5.Flanqueo

Orientamos nuestras estrategias a los jovenes de los sectores Cy D, con edades

de entre 16 y 17afios.

6.4.6.Guerrilleros

Buscamos llegar a los nichos de mercado mediante la seleccién de los publicos

potenciales con los cuales podemos trabajar.
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Vil

6.5. Estrategias de Desarrollo

6.5.1.Desarrolio Intensivo

El CETPRO PRIVADO “EL PORVENIR” se caracteriza por la calidad de la prestacién
de sus servicios, la infraestructura adecuada con la que cuenta y la plana docente

de primera.

6.5.2.Desarrollo Integrado

Realizar un trabajo sostenido conjunto con los trabajadores del CETPRO “EL

PORVENIR” y los proveedores.

DETERMINACION DE OPERACIONES

7.1. Producto/ Servicio

El CETPRO PRIVADO “EL PORVENIR",,brlnda el servicio de educacién superior

N

media a nivel técnico aUX|l|ar p’o[ mas de 45 afios a las jovenes de entre 16 a 24

afios del Departamento del Cusco """
/ \\ \

De acuerdo a la lnvestlgacmmde ‘mercado realizada, se pudo ubicar al segmento

(’

B, ‘z;

El nicho de mercado esta integrado por jévenes de colegios femeninos de 16 a 17

afios de edad.

7.2. Precio

Las cuatro carreras técnicas que ofrece EL PORVENIR tienen un costo de 140.00
soles cada una; costo de las pensiones mensuales.

Criterios para establecer los precios.

En mi propuesta propongo la formulacién del precio de EI CETPRO PRIVADO “EL
PORVENIR”, en funciéon a los gastos operativos divididos entre la meta de

estudiantes:
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Para lo que primero definiré el tiempo de la campaiia, el cual durard TRES MESES.
Gastos totales de inversion en publicidad, medios de comunicacién, todos
aquellos relacionados a la captacién.

G. Totales: 20.000

Meta de estudiantes: 180

PRECIO = 20.000
~ 180
P = 111 +30% (margen de ganancia)
P = 1114333
P = 144 6150, es tentativa.
Matricula : $/50.00

7.3. Plaza ’:\ y
El puablico al cual nos dmgumé sé delimita entre jovenes de 16 a 17 afios,

TN .
teniendo en cuenta quekuna cantldad considerable de alumnos mayores a estas

edades tamblenfflgctuan.: como publico objetivo de EL CETPRO PRIVADO “EL

5N
‘\t .«’ ! ]

PORVENIR”. R4S

o
et

La comercializacién del servicio se realizarad en el mismo CETPRO “EL PORVENIR”.

7.4. Promocidn
Creacidn de valor agregado que satisfaga las necesidades de los Estudiantes de EL
PORVENIR, como es el servicio de idiomas, seminarios, extension educativa.
7.4.1. Piblicidad
A. Difusién de material publicitario por television
Acciones:
| e Realizar un guién de spot televisivo

e Flaboracidn del spot televisivo
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e Realizar un contrato por tres meses con medios de
comunicacion televisivos.

e Coordinacion de entrevistas

e Notas de Prensa (StateHolders).

e Comunicados de prensa.

e Publireportajes.
Basados en la investigacidn de mercados de la preferencia de medios de
comunicacion del nicho de mercado, se propone invertir en los siguientes medios

de comunicacion:

Acciones:
,%
e Elaboracid
\?\\wﬁ“
\ \»

. Graba‘ on:del spot

P

7 J
-QGontrato con medios de comunicacién radiales
\r\ e 15

Elab:J\racwn de diptico para el area de informes

(f;

\.a

Acciones:

e Validacidn del diptico
e Impresion final

D. Elaboracidn de afiches
e Validacion de afiche
e Impresion final

e Colocar en el drea de influencia

7.4.2. Relaciones Publicas

A. Realizar alianzas con colegios femeninos
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e Firmar un convenio con los colegios: Clorinda Matto de
Turner, San Francisco de Borja, Comercio 41, Uriel Garcia,
Alejandro  Velasco Astete y  Educandas.(Fuente:
investigacion de mercados- nicho de mercado).

e Realizar actividades de confraternidad cada tres meses y
en fechas importantes.

e Organizar ferias de orientacion vocacional.
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ACTIVIDADES OBIJETIVOS ESTRATEGIAS CRONOGRAMA PRESUPUESTO RESPONSABLE
SERVICIO
e Formulacién de la | Relacionar la | Estrategia competitiva- 111 1A Operativizacion: Director de EL
oferta de la carrera | oferta educativa | Expansion del mercado PORVENIR.
técnica de secretariado | con la demanda X| X | X §/.100.00 o
juridico. laboral. Coordinacion
del CETPRO “EL
PORVENIR".
Responsable de
marketing.
=N
PRECIO RVA
e Formular la estrategia de | Conservar v Estrateg/g‘as\de grggios bajos. Tramites Y
precio en relacién a los | ampliar nuestro . o gestiones.
gastos totales y la meta de | mercado real. N X
estudiantes. X, S/ 300. 00
PLAZA
e Implementar el area | Recopilar una | Estrategia de captacion de Materiales para | Responsable de
comercial. base de datos de | estudiantes x| x| x brindar informes. | marketing.
el publico
objetivo. S/. 1000.00
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PROMOCION

e Publicidad
e Relaciones Publicas

Incrementar la
captacion de
estudiantes y su
insercidn laboral.

Difusidn de material

publicitario por television

e Elaboracién del spot
televisivo
e Contrato por tres

meses con medios

de comunicacion

televisivos.

Realizar alianzas “:.¢

G O\ e
. . N 3\
colegios femeninos; ~. )
N’

1)

Costo total

$/2000.00

Responsable de
marketing.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

La investigacion de mercados influye en la formulacién de estrategias publicitarias y
comerciales, para la captacion y retenciéon de estudiantes al CETPRO “El Porvenir”.
SEGUNDA

El conocimiento del perfil del estudiante del CETPRO “EL PORVENIR” de la carrera
técnica de Secretariado, permitié identificar al publico objetivo bien definido (el nicho

de mercado), de “E! Porvenir”.

TERCERA

La identificacion del nicho de mercado, permitié definir el perfil socio econémico de las
estudiantes de colegios publicos femeninos, que se utilizara para la formulaciéon de
estrategias de marketing y el conocimiento de la intencién que ellas tienen para

matricularse al CETPRO “Eil Porvenir”.

CUARTA

El area de informes del CETPRO “El Porvenir’, es inadecuado para la captacion de
estudiantes, el tiempo de atencién es insuficiente y el material publicitario usado para
dar informes es inadecuado.

QUINTA

La produccién publicitaria que se elabora en “El Porvenir’ es deficiente en vista que

carece de un manejo técnico, para su elaboracién y aplicacién al publico objetivo.
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SUGERENCIAS

PRIMERA

Se sugiere al CETPRO “El Porvenir”, realizar una investigacién de mercados una vez
al aio, con la finalidad de conocer las necesidades de los clientes y recopilar datos
pertinentes para la toma de decisiones de marketing, que permitan formular efectivas

estrategias comerciales y publicitarias, orientadas a la captacioén de estudiantes.
SEGUNDA

En el area encargada de las matriculas e informes, cambiar los cardex por fichas
socio-econdmicas, en las cuales el estudiante ingresante a “El Porvenir” llene sus
datos y condicion socio-econdmica. Estos datos serviran para definir continuamente
el perfil del cliente y del publico objetivo del CETPRO “El Porvenir”.

TERCERA

Utilizar la data estadistica generada en la investigacion para centrar sus estrategias
en el nicho de mercado ubicado, que es el publico que tiene un alto margen de
probabilidad de matricularse al CETPRO “El Porvenir”.

CUARTA

Implementar el circuito de admisién, generando una base de datos de las personas
que vienen por informes y sacando una data estadistica del medio por el que se
enteraron de la campafia de admision. Para mediante estas estadisticas medir el

retorno de la inversion que se realiza en los medios de comunicacion.
QUINTA

Utilizando los resultados de la investigaciébn de mercados, formular la estrategia
publicitaria, ubicando primero el perfil del estudiante del CETPRO “El Porvenir”, y el

medio por el que los clientes se informaron de “El Porvenir”.
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ANEXOS



ESTUDIO DE AUDIENCIAS
COLEGIOS FEMENINOS
DE CUSCO
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FICHA TECNICA

Empresa que realiza el estudio : Liliana Norca Florez Mayta

Universo : 558 Estudiantes

Muestra : 456 Estudiantes

Técnica de muestreo : Muestreo probabilistico, aleatorio simple.
Error de estimacion : 2%

Tipo de encuesta : cuestionario

Fecha de sondeo : Diciembre 2010

Datos empresa : Romeritos N°100

Tel. (084) 261794
Mas informacioén en:
killalili@hotmail.com
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SINTESIS DEL ESTUDIO

De acuerdo al estudio de audiencia de los medios televisivos y radiales realizado en
agosto de 2011, a las estudiantes de colegios publicos femeninos de Cusco, se
obtuvo como resultado que el medio por el cual se informan las estudiantes en su
mayoria es el felevisivo, con un 46% frente al medio radial que tiene una

participacion de 5,9%.

La distribucion de la inversion realizada de EL. PORVENIR en su presupuesto, es
mayor para el medio radial, siendo el principal medio de informacién de su publico
objetivo altamente segmentado el televisivo, llegamos a la conclusion de que no
responde a una inversidn, mas bien a un gasto en publicidad, debido a que los

estudiantes no sintonizan en su mayoria el medio radial.

El medio por el que mas se informan las estudiantes es el medio televisivo, los
canales que sintonizan son principalmente: Panamericana TV, CTC, Telenet y Tv

Mundo, en los horarios de la noche.

En el medio radial, las estudiantes tienen preferencia principalmente por los

siguientes medios: Studio 92, Rpp Noticias, Las vegas, en los horarios de la tarde.
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AREAS DE REALIZACION DEL ESTUDIO EN CUSCO
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Analisis cuantitativo
Poblacion total de estudiantes: 558
Colegios encuestados:

e Clorinda Matto de Turner
e San Francisco de Borja

e Uriel Garcia

e Comercio 41

e Educandas

e Alejandro Velasco Astete
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ANALISIS CUANTITATIVO DE LA AUDIENCIA DE LA EMISORA POR
CADA AREA

e Medio de comunicacion mas utilizado a la hora de informarse de las opciones
educativas a seguir de los estudiantes.

e Canal televisivo cusquefo visto y el horario en el cual es visto.

e Medios radiales sintonizados y horario de sintonia.

Pregunta N°1: { Como te enteraste que existia el CETPRO EL PORVENIR?

Universo: Poblacién mayor de 15 afios, estudiantes de colegios femeninos de cusco

CUADRO N° 01
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
valido

RECOMENDACION 162 35,5 35,6
TELEVISION 47 10,3 10,3
RADIO 64 14,0 14,0
VIENDO EL LOCAL 21 4,6 4,6
VOLANTES 64 14,0 14,0
PUBLICIDAD 8 1,8 1,8
NO RESPONDE 90 19,7 19,7
Total 456 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 01

COMO TE ENTERASTE QUE EXISTIA EL CETPRO EL
PORVENIR

Porcentaje
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Pregunta N° 2 : ; Por qué medios te informas de las posibles opciones
educativas a seguir?

CUADRO N° 02
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
valido

FERIAS DE 39 8,6 8,6
ORIENTACION

INTERNET 43 9.4 9.4
PERIODICO 15 3.3 3.3
TELEVISION 210 46,1 46,1
POR MI MISMA 18 3.9 3.9
RADIO 27 5,9 5,9
VOLANTES 5 1,1
RECOMENDACION 34 7.5 75
TELEVISION/RADIO 30 6.6 6,6
NO RESPONDE 35 7.7 7,7
Total 456 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 02
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Pregunta N° 3: ; Qué canales Cusquefios vez?

CUADRO N° 03
CANALES Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
valido

AMERICA TV 5 1.1 1,1
ATV 9 2,0 2,0
ATV/AMERICA 1 2 2
CABLE 5 1,1 1,1
CANAL 31 2 4 4
CTC 87 19,1 19,1
EVOLUTION 2 4 4
FRECUENCIA 2 2
LATINA/AMERICA

INKA VISION 4 9 9
PANAMERICANA 110 24,1 24,1
SANTA MONICA 1 2 2
TELENET 45 9,9 9,9
TV MUNDO 25 5,5 5,5
CTC/TELENET 1 2

TEVESUR 6 1.3 1,3
NO RESPONDE 152 33,3 33,3
Total 456 100,0 100,0

Porcentafe

Fuente: Elaboracién propia
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Pregunta N° 4: ; A qué hora vez estos canales?

CUADRO N° 04

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vilido
MANANA 39 8,6 8,6
MANANA/NOCHE 24 53 5,3
MANANA/TARDE 1 ,2 2
MANANA/TARDE/NOCHE 32 7,0 7.0
NOCHE 125 274 27,4
TARDE 65 14,3 14,3
TARDE/NOCHE 10 2,2 2,2
NO RESPONDE 160 35,1 351
Total 456 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Porcentaje

Pregunta N° 5: ; Qué radio Cusqueiia sintonizas?

CUADRO N° 05

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje |
RADIO vélido
ACTIVA 9 9
BETHEL 1170 AM 4 4
LA MEGA 10 2,2 2,2
LAS VEGAS 47 10,3 10,3
MODA 9 2,0 2,0
RPP NOTICIAS 74 16,2 16,2
TAWANTINSUYO 7 1,5 1,5
SALKANTAY 8 1,8 1.8
STUDIO 92 134 29,4 29,4
ONDA IMPERIAL 3 N4 N4
SANTA BEATRIZ 2 4 A4
NO RESPONDE 156 34,2 34,2
Total 456 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
GRAFICO N° 05
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Pregunta N° 6: { A qué hora sintonizas estas emisoras?

CUADRO N° 06
Frecuencia Porcentaje
' valido
MANANA 73 16,0
MANANA/NOCHE 23 5,0
MANANA/TARDE 14 3.1
MANANA/TARDE/NOCHE 53 11,6
NOCHE 27 5.9
TARDE 102 22,4
TARDE/NOCHE 5 1.1
NO RESPONDE 159 34,9
Total 456 100,0

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 06
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“CETPRO EL PORVENIR”

ESTIMADO(A) ESTUDIANTE:

Solicitamos a Ud. Nos proporcione informacion verdadera ycompleta con Ia finalidad de conocer el
perfil socioeconémico de nuestros estudiantes.Su informacién serd confidencial y reservada solo para
uso interno de nuestra investigacion.

Curso que actualmente Estudias:
Mes que Cursas:

Turno: a) Mafiana b) Tarde ¢) Noche
|.- DATOS PERSONALES

1. Apellidos y Nombre(s): L

]
2.0NI| | E-mail | ]
3. Fecha de Nacimientol I l Edad l:‘ Género n

4. Lugar de Nacimiento

DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO
5. Estado Civil: a) Soltero(a) b) Casado (a) ¢) Conviviente D
6. Domicilio Actual [
URBANIZACION DISTRITO
a) Casa Propia l::l b) Alquilado l:] c) Casa de Familiar | _ d) Otros |:|
Teléfono l l Celularl 1

7. Actualmente vive con:
a) Padre b) Madrel | c)Solo(a) |d) Conyuge I::Liliares l:l

8. Datos de los padres o conyuge de ser el caso.(Aplicar segtn corresponda)

DATOS PADRE MADRE CONYUGE

APELLIDO PATERNO

APELLIDO MATERNO

NOMBRE(S)

DOMICILIO

LUGAR O CIUDAD

TELEFONO(S)

PROFESION U OCUPACION

CENTRO DE TRABAJO
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Il.- INFORMACION SOCIOECONOMICA

9. Servicios con los que cuenta Ud. (Marque con un aspa mas de una alternativa de ser el caso)
Luz () Agua () Teléfono ( )
TVCable () Internet( ) Celular ( )

10. Actualmente Trabajas?
Si() No ()
En qué Trabajas:

11. Si trabajas, cuanto Ganas?
a) De 200a500( ) b) De 501 a800( ) c)De 801a1,000( ) d) De 1,001 amiés( )

12. Cudl es tu ingreso familiar?
a)De200a500( ) b) De 501a 800 ( ) c) De 801 a 1,000( ) d)De 1,001 amas ( )

13. Culminaste estudios secundarios?
Si{) No ()

14. Dénde realizé sus estudios secundarios?

COLEGIO DISTRITO PROVINCIA DEPARTAMENTO

Tipo de Institucion Educativa: a) Pdblica ( ) b) Privada({ )  ¢) No escolarizado ()

Modalidad o Turno:a) Diurno{ ) b)Tarde( )  ¢) Nocturno( )
d) No escolarizado ( )

15. Ademas del espaiiol, Sabe usted algin otro idioma?

a) Inglés () b) Portugués ( ) c) Italiano ( ) d) Quechua ()
e) Francés () ) Otros ()
Especifique,

16. Qué Idioma(s) desearia aprender?

a) Inglés () b) Portugués ( ) ¢) italiano ( ) d) Quechua ( )
e) Francés () ) Otros ()
Especifique

17. Qué otros estudios desearia realizar?

18. Qué otros estudios desearia realizar al culminar en E! Porvenir?
a) Universitarios ( ) b) Técnico { ) c)Cetpro( ) d) Ninguno ( )
Especifique que desearia estudiar

19. Alguna vez recibié Orientacion Vocacional?
Si() No()
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20. Quienes influyeron en tu decision de postular a el Cetpro El Porvenir?
a) Padres b) Amigos ¢) Ninguno
d) Otros: Indique

21. Qué le motivo a postular a nuestra Institucion?
a) Costo de las pensiones (
b) Prestigio de la Institucién (
c) Referencias de personas conocidas (
_d).Ubicacién del Local (
e) Publicidad (
f) Otros,

22. De qué forma te enteraste de nuestros servicios?

a) Anuncio de Televisién () Canal Horario
b} Anuncio Radial () Radio Horario
¢) Anuncio de Periddico () Diario

d) Otros ()

23. ¢A parte de realizar estudios en El Porvenir, realizas estudios adicionales actualmente?

a) Academia

b) Cetpro

c) Instituto

d) Universidad

e) Centro de Idiomas

f) Ninguna de las Anteriores

Especifique

Gracias por ayudarnos a mejorar el servicio que le brindamos.

Firma de Estudiante
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s , ENCUESTA
DIRIGIDA A ESTUDIANTES DEL CUARTO Y QUINTO ANO DE EDUCACION
SECUNDARIA

ESTIMADO(A) ESTUDIANTE:

Solicitamos a Ud. Nos proporcione informacion verdadera y completa con la finalidad de conocer el perfil
socioeconémico de los estudiantes de cuarto y quinto afio de secundaria. Su informacién serd confidencial y
reservada sélo para uso interno de nuestra investigacion.

NOMBRE DEL COLEGIO DONDE ESTUDIAS:

........................................................................ GRADO..................
TURNO

a. Manana b. Tarde c. Noche

I DATOS PERSONALES
1. Nombre(s) Y APellidos............ oottt v reses rssas sssbecensssasanssasnten seseassts nso s b anesersace
2. E-maili.......eeee e
3. Teléfono:......c e e Celular....................... M F
4. Fecha de Nacimiento:......... Y Y S Edad..........ocoeueeeun.. Género
5. Lugar de Nacimiento
REGION PROVINCIA DISTRITO

6. Direccion de Domicilio Actual:...... oo e e e Distrito:...............
7. La casa donde vives es:

a. Propia ¢. Casade un Familiar

b. Alquilado d. OtroS:i...ceeenes
8. Actualmente vives con:

a. PapayMama e. Hermanos

b. Papa f. Familiares

c. Mama g OtroSiccrccrneens

d. Solo(a)

11. DATOS DE LOS PADRES O APODERADOS
9. PADRE O APODERADO
Nombre(s) Yy APellidos: ............ et eeesie sreens e rcscsssae e s enmess st st e srores Edad.............
Domicilio Actual del padre.:............ i e Distrito:.........ccccovennnins

Profesion u ocupacion del padre:
a. Profesional d. Policia g- Agricultor
b. Técnico Obrero h. Otros
c. Comerciante f. Conductor
Lugar donde trabaja el Padre:......... s e ses e s e s e s
10. MADRE
Nombre(s) y Apellidos: .........

Profesion u ocupacion de la madre:
a. Profesional c. Comerciante e. Amade casa
b. Técnica d. Agricuitora f. Otros
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11. HERMANOS(AS)
¢Cuantos hermanos tienes?
a. 1Hermano
b. 2 Hermanos
¢. 3 Hermanos
d. 4 amaés Hermanos

¢Con cuantos hermanos vives actualmente?
a. 1Hermano(a)
b. 2 Hermanos(as)
c. 3 Hermanos(as)
d. 4 amas Hermanos(as)

¢Donde estudian tus hermanos? /Marca
mas de una opcion de ser el caso

a. Colegio

b. Academia

¢. CEPRU ( Centro de educacion

pre-universitaria)
d. Centro de Idiomas
e. Centro de Educacion Técnico
Productiva(CETPRO)

f. Instituto

g. Universidad

h. Ninguna de las Anteriores

¢Cudntos de tus hermanos trabajan
actualmente?

a.1l

b.2

c.3

d.4amas
¢En qué trabajan?..........ccccoiriinnnens

.- INFORMACION SOCIOECONOMICA

12. £Qué servicios tienes en la casa donde
vives actualmente? /Marca mas de una
opcion de ser el caso

a. luz ()
b. Agua ()
c. Celular ()
d. Teléfono ()
e. TVCable ()
f. Internet ()

13. {De quién dependes econémicamente?
Papad y Mama

Papa

Mama

Solo(a)

Hermanos

Familiares

o ap T

14. { Actualmente Trabajas?
Si

No

A veces

P ap g

15. éSi trabajas, cuanto Ganas?
a. Menos de 200 soles
b. De200a500
¢. Notrabajo

16. éCudl es tu ingreso familiar cada mes?
(Ingresos familiar: La suma de lo que ganan
tu papd y tu mama juntos)

a. De 200a500

b. De 501 a 800

c. De801a1,000

d. De1,001amas

17. ¢ Ademas del espafiol, dominas algin
otro idioma?
(Marque mas de una alternativa de
ser el caso)
Inglés ()
Portugués ()
ftaliano ()
Quechua ()
Francés ()
f. Otros:....coceeeeereneccnnens
18. ¢éQué idioma(s) desearias aprender?
a. Inglés ()
b. Portugués ()
c. Italiano ()
d. Quechua (
e. Francés (

panop

— —

Especifiques:...........ooooeeeceeeerececeeecenes

210



19. ¢ Alguna vez recibiste Orientacion
Vocacional?
(Entiéndase aplicada por un psicélogo o
profesional especialista)
a. Si
b. No
20. {Realizas estudios adicionales ademas
de estar en el colegio?
a. Academia
b. CEPRU ( Centro de educacidn pre-
universitaria)
c. Centro de Idiomas
d. Centro de Educacion
TécnicoProductiva(CETPRO)
e. Ninguna de las Anteriores

21. {Qué estudios realizaras al TERMINAR
SECUNDARIA?
a. Universitarios
b. Técnico/Instituto
c. Centro de educacidn técnico
Productiva
d. Trabajar

[T 0 ) « ¢ o L3OO

22. ¢{Qué te gustaria estudiar?

23. {Quién influye en tu decision de seguir
estudios superiores?/ Marca mas de una
opcion de ser el caso

a. Padres

b. Amigos

¢. Yo mismo(a)

. OtrOS: et emcssanaens

24. {Qué tomas en cuenta al momento de
elegir una INSTITUCION DE EDUCACION
SUPERIOR?/ Marca mas de una opcion de
ser el caso

a. COSTO de las pensiones

UBICACION del Local
PUBLIDAD

P Q0D

PRESTIGIO de la Institucidn educativa
REFERENCIAS de personas conocidas

25. éPor qué medios te informas, de las
posibles opciones educativas a seguir?
a. Television
b. Radio

¢. Periodico
d. Volantes

e. Recomendacién
f. Ferias de orientacidn vocacional

TELEVISION
¢Qué canales Cusqueiios ves?
a. Panamericana
b. CTC
c. TV Sur
d. TV Mundo (Canal21)
e. Telenet

RADIO
éQué Radio Cusquefia Sintonizas?

a. Rpp Noticias

b. Studio 92

¢. Las Vegas

d. La Mega

e. Radio Tawantinsuyo
f. Santa Beatriz

¢A qué hora sintonizas estas radios
Cusqueifias?
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27.¢Sabes que es un Centros de Educacion
Técnico Productiva (CETPRO)?

a. Si

b. No

28. éConoces el Centro de Educacion
Técnico Productiva (CETPRO) El PORVENIR?
a. No
b. Si

29. ¢Como te enteraste que existia el
CETPRO EL PORVENIR?

30. éEstudiarias en el CETPRO el PORVENIR
al culminar tus estudios secundarios?

a.Si

b. No

c. Nosé

Gracias.
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l ANEXO 03 GUIA DE ENTREVISTA

ENTREVISTA DIRIGIDA AL COORDINADOR DEL CETPRO “EL PORVENIR”
INVESTIGACION DE MERCADO

éQué entiende por investigacion de mercado?

¢EI CETPRO “El Porvenir”, realiza investigacion de mercado?

Si ()
No ( )

¢Cada cudnto tiempo realiza investigacion de mercado?

Cada cinco afios
Anualmente

()
()
Semestralmente ( )
Trimestralmente { )

()

Bimensualmente
Mensualmente { )

4Qué beneficios obtiene al realizar la investigacion de mercado?

éHace cudndo tiempo realizo la ditima investigacion de mercado?

éCon qué finalidad realizo la investigacion de mercado?

éLa investigacion de mercado, le sirve para la elaboracion de material publicitario?.

Si ()
No ()

¢Utiliza la investigacion de mercado para su plan comercial?.

St ()
No ()
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¢Realiza estudios para conocer el grado de insercién de sus estudiantes?

¢Ha realizado un estudio de la demanda de formacién de los sectores productivos, en la comunidad, localidad
o region?

AREA COMERCIAL Y PUBLICITARIA

¢éQué aspectos toma en cuenta para programar el inicio de matriculas mensualmente?

¢”El Porvenir” cuenta con un plan comercial?

Si ()
No ()

£Qué actividades promocionales desarrolla, para la captacion de estudiantes?

¢Como asigna los presupuestos para las campaiias publicitarias del CETPRO “El Porvenir”?

4Qué criterios maneja para seleccionar los medios de comunicacién, para fa difusion de la oferta educativa
del CETPRO “El Porvenir”?.

dQué herramientas publicitarias utiliza para sus campaiias promocionales?
afiches

bambalinas

volantes

()
()
banners { )
()
Otros ( )

éCudl?

BASE DE DATOS

¢Recopila informacion de las personas que se constituye a informarse de los cursos que ofrece “El Porvenir”?

Si ()
No ()
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éQueé utilidad tiene dicha informacion para “El Porvenir”?

IDENTIFICAR QUE METODOLOGIA UTILIZA EL PCRVENIR PARA LA CAPTACION DE
ESTUDIANTES.

éCuenta con un plan operativo anual (POA)?

Si ()
No ()

éC6mo delimita al piblico objetivo del CETPRO “El Porvenir”?

¢Qué criterios utiliza para segmentar el mercado?

¢Cudl es el mercado potencial del CETPRO “El Porvenir”?

¢Qué estrategias utiliza para captar a estudiantes al CETPRO “El Porvenir”?
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FICHA DE OBSERVACION

ASPECTOS A ESTUDIAR:

1. CIRCUITO DE ADMISION - AREA DE RECEPCION: Atencion al publico
externo: 10:00 am a 12:00 m.

DECIDE MATRICULARSE
flo | PENDIENTE

sl

NO

DATOS

BASE DE
sl

N

GUION DE
VENTAS

“Ho

TEC, COMERCIALIZACIGN

-

Ko

EXPLICA
CORDIALMENTE

TIEMPO
HIFORMES
MIN

ND
PERSONAS
—
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Atencion a los estudiantes del CETPRO

Nimero | Duraciéndeia | Informay La secretaria Asume
de atencion explica Eltrato alos caracter resolutivo
personas | administrativa | cordialmente estudiantes del frentaalos
gue al publico: CETPRO es: problemas
concurre
Ne Minutos Si No . |'Bueno | Malo | Regular | Si | No | Parcialmente
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CRITERIOS E INDICADORES — FICHA DE OBSERVACION

Sl 01
AVECES :2
NO : 3
CRITERIOS E INDICADORES
PROMOCION

1. PUBLICIDAD

Registra la informacion en una base de datos

Medios que utiliza para difundir la publicidad

Material Promocional: Utilizan merchandising

Material didactico que utiliza para brindar informacién

2. RELACIONES PUBLICAS

Vinculacion entre los Stateholders

Buzén de sugerencias

Oficina de atencién al cliente

Boletin informativo

Medios de comunicacion

e Notas de prensa

e Comunicados de prensa

e Conferencia de prensa

e Enirevista

CALIDAD DEL SERVICIO DEL CETPRO “EL PORVENIR”

Numero de ambientes de estudio

Numero de estudiantes por salon

Calidad del servicio

Funciones que desempefia la secretaria del CETPRO

Funciones que desempefia el coordinador del CETPRO

Area encargada de la investigacion de mercado

Los estudiantes estan Identificados con el CETPRO “El Porvenir’

" ER
.
- T
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DESARROLLO
. MEDICION DE LA VARIABLE MOTIVO DE AFLUENCIA

a. Se Indaga el medio por el que el publico se informa sobre el CETPRO

a. Si ( )
b. No ( )
c. Parcialmente( )

. AREA ENCARGADA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
a. Existe un equipo de investigacion de mercados para el CETPRO

a. Si ( )
b. No ( )

. FUNCIONES QUE DESEMPENA LA SECRETARIA DEL CETPRO
1.

o oA WN

. FUNCIONES QUE DESEMPENA EL COORDINADOR DEL CETPRO
1.

oo s wN

. CALIDAD DEL SERVICIO EDUCATIVO EN EL CETPRO

a. Numero de estudiantes por saién:

Metodologia de los profesores:

Planifica sus clases ( )
Improvisa sus clases ( )
Calidad del servicio:

Muy Bueno
Bueno
Malo

Muy Malo

aooce 00b o

P W e WP P N
D .
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8. IDENTIFICACION INSTITUCIONAL DE PARTE DE LOS ALUMNOS EN EL
CETPRO

a.

CT e oo T

Los estudiantes estan:

Identificados ( )

Poco Ildentificados { )

Nada Identificados ()

Participa en las actividades institucionales:
Si ()

No ( )

A veces ( )

9. MATERIAL PROMOCIONAL

a.

apopPo o

Utilizan merchandising:
Si ( )

No ()
Material didactico que utiliza para brindar informacion:
Dipticos ( )
Tripticos ( )
Volantes ( )
Otros ()
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" ANEXO05
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Estudiantes del CETPRO EL PORVENIR
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Recopilacién de informacion con el Jefe de la Unidad de CETPROS- DREC

e i T g R AL I, i B
< 1 EEELER ST

g . i Foh
g P

Llenado de ficha de observacion en el area de informes “EL PORVENIR”
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cOmputaclon .
Mecanog rafua

Salon de clase del CETPRO “EL PORVENIR”
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Aplicacién de encuesta a estudiantes de “El Porven




Practicante del CETPRO “El Porvenir” y la Investigadora
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Finalizacién del trabajo de Investigacion.

jGraciasl!.
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