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RESUMEN

En los ultimos 20 afios (década del 90 y 2000), las instituciones educativas en Argentina, en
particular los colegios privados, no han aplicado correctamente estrategias de marketing, o no han
desarrollado lo suficiente esta disciplina dentro de las instituciones. Basicamente no han
desarrollado estrategias especificas, no han intentado conocer mejor a sus clientes y no han
elaborado un plan integral de Marketing que les permita perdurar en el tiempo, destacarse de sus
competidores, incrementar el nimero de matriculas, cumplir de manera mas eficiente con su

participacion en la sociedad, etc.

Por diversas cuestiones a lo largo del tiempo, en las Instituciones Educativas argentinas, se
presume que el marketing poco puede aportar a los servicios educativos, y que en mucho casos
hasta puede afectar negativamente. Mientras que otros paises como Chile o los Estados Unidos,
el Marketing para Servicios Educativos fue avanzando, y ya estd siendo aplicado por las

instituciones con mucho éxito.

Este trabajo, pretende identificar herramientas y estrategias del marketing de aplicacion a los
servicios que ofrecen los colegios privados, primarios y secundarios en Argentina, con el fin de
brindarles a estos alternativas para su desarrollo y crecimiento institucional, y que pudieran
contribuir al cumplimiento de los objetivos de manera mas eficiente en un contexto cada vez mas
competitivo (Por ejemplo, incrementar el nimero de matriculas, mejorar la relacion con la

comunidad en la que se encuentran, perdurar en el tiempo, etc.)

A través de una investigacion de tipo descriptiva, un analisis sobre la opiniéon de varios autores

sobre temas Marketing y Educacion, y encuetas y entrevistas al personal de varios colegios, y
padres de alumnos de instituciones de la ciudad de Rosario, se pretende analizar la situacion
actual del Marketing en las instituciones Educativas, las principales causas de la ausencia de esta
disciplina en los colegios, y estudiar cuales son las herramientas que estan disponibles y que

resultados estas pueden generar.

Para finalizar, queria expresar cuales son los motivos que me llevaron a seleccionar este tema
para realizar la tesis. En primer lugar, la educacion ha sido un tema siempre presente en mi vida,

debido a que mi familia ha participado en distintas actividades relacionadas a la educacion a lo
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largo del tiempo (profesores, directores, representantes legales, directores administrativos, etc.).
Esto a ha despertado siempre un interés en mi vida.

Por otro lado, luego de estudiar profundamente en el MBA qué es el Marketing, cuéles son las
herramientas disponibles, su aplicacion y los efectos que esto puede generar en las
organizaciones, me pregunté si en Argentina, mas precisamente en mi ciudad natal Rosario, los
colegios privados estaban utilizando alguna de estas herramientas. Si no, cuales eran las causas
de que no las aplicaran y cuales herramientas si podrian implementar.

Por dltimo, Marketing es un area que no he desarrollado especificamente en mi vida profesional,
pero siempre estuvo en mis planes de carrera, es por esto que considero una buena oportunidad

para acercarme y desarrollarme en esta disciplina.

PALABRAS CLAVES

Instituciones educativas, Marketing, Marketing de Servicios, Marketing Mix, Alumnos, Colegios,

Servicios, Instituciones Educativas, herramientas de Marketing, Estrategias.
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INTRODUCCION

La sociedad a nivel mundial, ha evolucionado convirtiendose en mas exigente y menos

conformista y los colegios no pueden estar al margen de estos cambios, ya que también se ven
afectados, ofrecen un servicio a la sociedad, y en esta evolucién, tendrdn que poder adaptarse
para ofrecer lo que la sociedad requiere. En un mundo cada vez mas globalizado, los clientes
demandan cada vez mas y mejores servicios; y de mejor calidad, y para perdurar en el tiempo, no

solo los servicios educativos, sino todos los rubros deben acompariar esta tendencia.

Para acompafiar estos cambios, las instituciones educativas deberan trabajar para diferenciarse,
para destacarse entre los demas, para ser elegidos por los futuros alumnos, para crear un
sentimiento de pertenencia entre los que forman parte del centro, y para ello necesitan del

marketing.

La empresa y un centro educativo tienen muchas cosas en comun, aunque esta comparacion
puede generar criticas por parte de los clientes cuando se piensa en una institucion educativa
como una empresa que persigue fines de lucro, y que intenta maximizar sus ganancias. Ambas
buscan ofrecer un servicio a la sociedad haciéndolo de la mejor manera posible. Tanto una

empresa como un colegio tienen clientes a los que hay que cuidar, una competencia de la que
diferenciarse, un mercado que conquistar, y unas reglas de juego a las que hay que acogerse. Y
seguramente, las herramientas estratégicas comerciales que utilicen sean parecidas o casi las

mismas, pero aplicadas a ambitos distintos.

Considerando la situacion actual del sistema educativo, la aplicacion del marketing incluye

acciones destinadas a:

e Analizar el contexto y los cambios en los que el colegio esta innigrsmno

» Fortalecer y promocionar la imagen de los centros educalimagen
* Incrementar la calidad del producto/servicio educativo presRadducto/Servicio

De acuerdo a la investigacion que hemos realizado en los colegios de la ciudad de Rosario (ver
Anexo N° 1), pudimos comprobar la carencia de actividades de Marketing, (por ejemplo no esta
definido el segmento al que estan intentando captar o no se realizan estudios de mercado para

entender las caracteristicas del mercado en el que conviven) por lo cual a través de este trabajo,
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se busco identificar herramientas que pueden utilizar dichos actores, y desmitificar aquellas
causas por lo cual no estan siendo utilizadas.

Por todo esto, nos surgen cuatro preguntas que vamos responder a los largo de la tesis: ¢ Existen
herramientas de Marketing aplicables a instituciones educativas pertenecientes a la red
Asociacion para la Promocion Deportiva, Educativa y Social (APDES)?, ¢El Colegio XX de la
ciudad de Rosario, esta utilizando dichas herramientas actualmente?, ¢ El Colegio XX conoce las
necesidades de sus clientes?, ¢Pueden estas herramientas contribuir al cumplimiento de los

objetivos de la organizacion?

El objetivo especifico de esta tesis fue demostrar la existencia de herramientas de Marketing,
como las mismas colaboran al cumplimiento de los objetivos de las instituciones y de qué manera
los colegios estan trabajando actualmente en la aplicacién del Marketing dentro de sus unidades,
asi como también la elaboracién de un plan especifico de Marketing para las instituciones
educativas pertenecientes a la red Asociacion para la Promocion Deportiva, Educativa y Social
(APDES).

Es importante aclarar que los objetivos particulares de cada colegio pueden variar de acuerdo a
las instituciones, algunas persiguen alcanzar la mayor cantidad de alumnos, otras prestar servicios
adicionales de mayor calidad y ver reflejado esto en las matriculas, entre otros.

Cuando mencionamos que el marketing contribuye al cumplimiento de los objetivos, nos
referimos a que el Marketing contribuye a atraer mas alumnos, generar una relacion mas duradera
entre alumnos y colegio, permitir al colegio poder cobrar la matricula deseada en base al
posicionamiento que estd buscando y a los servicios que presta, cumplir con el rol que le
corresponde como servidor a la comunidad y otros, puesto que se estudio el caso del Colegio XX
en particular de la ciudad de Rosario.

Para aquellos que estén vinculados con la educacion, mencionar “Marketing para instituciones
educativas” podria parecer un error, una contradiccion flagrante, una construccion inapropiada
y hasta un insulto a la tradicion docente, con la sugerencia de mezclar la ensefianza con el
comercio.
Para quienes sientan algo de esto, es necesario recordar, que como servicio, la educacion debe

adaptarse permanentemente a los requerimientos de una realidad cambiante que exige nuevos
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contenidos, espacios, disefios curriculares y estilos para ser Util a la sociedad. Y que
precisamente el marketing no es medio para vender mas o mas caro, incluye las nociones de
mejor calidad y de adaptacion de la oferta a la demanda; es decir adecuacion del servicio que se
brinda, el conocimiento e interpretacion de la demanda y la mayor aproximacion posible a su
satisfaccion.
(Juan Manuel Manes, 2008)
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MARCO APLICADO

CAPITULO 1

1. Situacion actual de las instituciones educativas

Antes de comenzar a describir la situacion respecto al Marketing que atraviesa el Colegio XX en
la ciudad de Rosario, es importante definir qué entendemos por instituciones educativas
pertenecientes a la red Asociacion para la Promocion Deportiva, Educativa y Social (APDES).
De manera que, la institucion educativa es un conjunto de personas, con intereses propios y
concurrentes, con valores singulares y hasta contrapuestos, pero al coexistir en post de un gran
objetivo se compatibilizan y forman la cultura de la institucion.

Las mismas tienen autonomia pedagadgica institucional y administrativa en el marco de politicas y
normas nacionales, regionales y locales. Su creacion, en el caso de las instituciones educativas
publicas y la autorizacién de funcionamiento y el de las privadas corresponde a las direcciones

regionales de educacion en coordinacion con las unidades de gestion educativa local.

Para la creacion y administracion de las Instituciones Educativas y Centros de Servicios de las
Redes Escolares, se aplican metodologias apropiadas a la diversidad de nuestro pais incluyendo

las técnicas del mapa escolar.

El Colegio XX en el cual vamos a centrar la investigacion, esta ubicado en la ciudad de Rosario.
En la misma existen aproximadamente 650 instituciones educativas entre colegios de nivel
primario y secundario (0 ambos), donde el 70% son publicos y el 30% son privados. A su vez,
dentro del grupo de colegios privados, aproximadamente el 60% reciben subvencion del gobierno

de la provincia de Santa Fe, y los restantes se mantienen con recursos propios.

El valor promedio de la cuota de los denominados colegios privados en la ciudad de Rosario es
de $2.100 por mes, existiendo una variacion muy grande entre aquellos que reciben ayudas por

parte del gobierno y los que no.

Refiriéendonos particularmente al colegio objetivo de estudio, el mismo es un colegio de caracter

privado que no recibe fondos del gobierno provincial y que ofrece educacion tanto primaria como
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secundaria. Ademas, y como servicio adicional a la poblacién, el mismo ofrece jardin, como paso
previo a la educacion primaria. Como caracteristicas adicionales, podemos mencionar que su
campus se encuentra en las afueras de la ciudad de Rosario, y que brinda la educacién en forma

separada para hombres y mujeres. (Basicamente en distintas locaciones)

11
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MARCO TEORICO

CAPITULO 2

2. Marketing aplicado a servicios o Marketing de servicios

Durante este trabajo, vamos a investigar acerca de que es el Marketing de servicios, y como este
puede ser aplicado a las instituciones educativas pertenecientes a la red Asociacién para la
Promocién Deportiva, Educativa y Social (APDES). La importancia de entender esto, nos va
permitir desarrollar herramientas que puedan contribuir al cumplimiento de los objetivos de las
instituciones educativas de manera mas eficiente.

Para comenzar el marco teédrico de la tesis, es importante definir primero qué es el Marketing de
servicios y después veremos la relacion con las instituciones educativas.

El marketing de servicios es una rama del marketing que se especializa en una categoria especial
de productos, es decir los servicios los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos
del mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacion privada, asesoramiento,
diversion, créditos, entre otros (Kotler y Lane, 2006).

El concepto de servicios incluye acciones, procesos Yy ejecuciones. En sentido amplio, servicios
incluye todas las actividades economicas cuyo resultado no es un producto o construccion fisica,
que generalmente se consume en el momento que se produce y que proporciona valor agregado al
afadir aspectos que esencialmente son preocupaciones intangibles para quien los adquiere por
primera vez (Serna, 1999).

Las diferencias que existen entre productos y servicios sustentan la necesidad de estrategias y
conceptos diferentes para la administracion de los negocios de servicios. En tal sentido, los
servicios se caracterizan y distinguen por los siguientes atributos que generan desafios para el
marketing:

1) Intangibilidad : la intangibilidad impide que los servicios se puedan inventariar, y por
ende se complica la administracion de su demanda. A su vez, esta caracteristica
reduce la capacidad del cliente de evaluar la calidad de lo que compra

2) Heterogeneidad este atributo es el resultado de la interaccion entre personas

(empleado-cliente y de estos consigo mismos) propia del servicio. Consecuencia de

12



JNIVERSIDAD .
ORCUATO DI TELLA H TESI

ello surge la dificultad de asegurar un servicio de calidad sostenida. La calidad

depende de factores incontrolables como la capacidad del cliente de expresar sus
demandas, la habilidad y disponibilidad del personal para satisfacerlas, el nivel de

demanda del servicio.

3) Produccion y consumo simultdneasesto dificulta la produccion masiva de servicios
y por ende, el aprovechamiento de economias de escala. Esto hace que la capacidad de
las instalaciones se pierda si no hay clientes en el momento que puedan aprovecharla.
En los servicios los clientes participan en la transaccion y la afectan. A su vez, los
clientes se afectan unos a otros.

4) Perecederidad la imposibilidad de almacenamiento de los servicios complica la
sincronizacion entre oferta y demanda. Este atributo resalta la importancia de contar
con estrategias de recuperacion dado que los servicios no se pueden regresar o vender
de nuevo.

La figura N°1 muestra las acciones que se pueden implementar para reducir estas caracteristicas

que dificultan el mercadeo de los servicios.
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Figura N°1: Herramientas para trabajar dentro del mercado de los servicios

Intangibilidad Enfatizar ideas tangibles
Usar fuentes de informacion personal
Estimular comunicaciones personales

Crear una fuerte imagen corporativa

Heterogeneidad Industrializar el servicio
Estandarizar procedimientos

Customizar el servicio

Produccién y Automatizar el servicio

_ ] Enfatizar la seleccion y entrenamiento de empleados
consumo simultaneo ) _
Desarrollar procesos para manejar clientes

Perecederidad Aumentar la oferta para igualar la demanda
Reducir la demanda para igualar la oferta

Manipular la oferta y demanda para igualar a la capacidad

Fuente: Marketing de Servicios: guia de planificacion para pequefias empresas. (Wither y
Vipperman, 1998).

2.1. La estrategia del servicio orientada al mercado

El nucleo del proceso del marketing de servicios son los llanmadogentos de la verdadjue

se producen en las interacciones comprador-vendedor, en los que el empleado y el cliente se
encuentran e interactdan. En estos momentos se desarrolla el servicio, al mismo tiempo que es
entregado y consumido por el cliente, es cuando se crea el valor para los clientes y si no se no se
ocupan de ella de una forma adecuada, la calidad percibida resultara dafiada (Zeithaml y Bitner,

2002).

El principal centro de interés en la competencia de los servicios estagestian de los
momentos de la verdad la creacion del apoyo adecuado por parte de los directivos y de las
funciones de apoyo, asi como de las inversiones en tecnologia y sistemas operativos y
administrativos.

14
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Desde el punto de vista del cliente, lo que sucede en los momentos de la verdad es importante. Si
el cliente no queda satisfecho con lo que experimenta, entonces, casi todo el esfuerzo previo a la
produccién habra sido en vano. Por tanto, existen tres grupos relacionados entre si que trabajan
en conjunto en los momentos de la verdad. Ellos son: la compafia (encargada de la
“administracion”), los clientes y los proveedores (los que efectivamente prestan el servicio).
Entre los tres, existen tres tipos de marketing que deben llevarse a cabo para que el servicio

funcione: marketing externo, interno e interactivo.

2.2. Hacer promesas: marketing externo tradicional

Lo que experimenta el cliente en los momentos de la verdad no es un hecho aislado, pues a
dichos momentos llega con ciertas expectativas que han sido creadas, en parte por el proveedor
del servicio. Mediante la funcion del marketing externo, que implica las técnicas tradicionales de
marketing (estudio de los mercados, la venta personal, la publicidad, el correo directo, la
promocion de ventas, la politica de precios y las relaciones publicas), la organizacion hace
promesas con la esperanza que respondan a las necesidades y deseos personales de un
determinado grupo de clientes, puesto que la responsabilidad por este tipo de marketing externo
recae en los especialistas de marketing, por ejemplo, agencias de publicidad y empresas de

estudios de mercado (Horovitz, 2000).

Por tanto, las promesas son, en uno u otro sentido magnificadas o neutralizadas en la mente de
los clientes por sus experiencias previas, por la comunicacion boca a boca y por la concepcién
que tienen los clientes sobre la imagen del proveedor de los servicios, tanto a nivel global como
local.

2.3. Cumplir las promesas: marketing interno e interactivo

Las habilidades de los empleados y su motivacion para abordar las expectativas de los clientes
reciben la ayuda de los esfuerzos del marketing interno. Creando y manteniendo una cultura del
servicio, asi como ofreciendo al mercado nuevos productos y servicios, y realizando nuevas

campafas de marketing y actividades dirigidas hacia los empleados, la organizacion puede

preparar a éstos para los momentos de la verdad. Asi pues el marketing interno es un elemento
indispensable parerear el prerrequisito de mantener las prome¢atanton, Etzel y Walker,

2007).
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El marketing interno es una responsabilidad de la alta direccion, pero también es responsabilidad
de cualquier directivo y supervisor. Por supuesto, las necesidades personales y la motivacion de
los empleados por parte de los supervisores, asi como su desarrollo profesional y la imagen que
tienen del empleador, también repercuten en el rendimiento del empleado en los momentos de la

verdad que se producen en las interacciones comprador-vendedor.

Lo que realmente sucede en los momentos de la verdad en los que los clientes y los empleados se
encuentran e interactian, determina si la experiencia de los clientes satisface sus expectativas, por
lo que si las experiencias igualan o superan las expectativas, la calidad percibida de los servicios
puede ser buena; de otro modo, es probable que haya un problema de calidad. De manera que,
una buena calidad, junto con una buena imagen y una comunicacion “boca a boca” positiva,
constituye una base muy sélida para el logro de relaciones a largo plazo con los clientes
(Frydman, 1996).

Asi pues,cumplir promesasn los momentos de la verdad generados en las interacciones
comprador-vendedor es uno de los principales aspectosfaleclan de marketing interactivo

Las personas de contacto suelen ser la clave del éxito. Sin embargo, los sistemas operativos y los
recursos fisicos, asi como los mismos clientes y sus relaciones, influyen también en los resultados

del marketing interactivo (Kotler, 2006).

El respaldo material recibido del personal y de las areas operativas de apoyo, asi como el apoyo
de la direccion son fundamentales en la orientacion a los servicios del personal de contacto y de
los sistemas situados en la parte visible del proceso de produccion de los servicios. Ademas, la
imagen global o local que existe en la mente de los clientes sobre el proveedor de los servicios

influye en las experiencias que éstos tienen con los momentos de la verdad.

De igual forma, el marketing interactivo y el cumplimiento de las promesas son, casi en su
totalidad, responsabilidad del area de operaciones y de otras areas operativas de la empresa que,
tradicionalmente, no forman parte del area de marketing. De aqui que, los especialistas de
marketing también se implican, hasta cierto punto, en estas actividades, pero su papel suele ser
marginal. Por supuesto, en las relaciones de empresa a empresa, los vendedores tienen la
responsabilidad de mantener sus clientes. Sin embargo, no pueden hacer mucho para rescatar a un

cliente si la organizacion, en sus situaciones de marketing interactivo no les ha satisfecho lo
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suficiente con la calidad de los servicios prestados. A corto plazo, la organizacién puede

restablecer la relacion con el cliente, pero a largo plazo lo perdera.

2.4. Enfoques de creacién de valor para los clientes

Como en todas las organizaciones, la creacion de valor para los clientes es una herramienta que
permite a las estas generar una imagen, una marca para la institucion que ayudara a generar
mejores y mas duraderas relaciones con los clientes. A continuacion, definimos tres elementos

que permiten a las organizaciones desarrollar la creacion de valor para los clientes.

® Lagestion del lugar de encuentro y de las expectativas.

El lugar de encuentro es el conjunto de contactos que tiene un cliente con algo o con alguien de la
empresa. En cada uno de estos contactos hay una percepcion susceptible de ser valorada por el
cliente desde la perspectiva de su satisfaccion y retencion. Por ello es fundamental que las
empresas piensen en términos de la experiencia total del cliente con ellos. En gran medida, la
nota final que pone el cliente es la suma de las notas parciales de cada contacto, aungque con

algunos matices. Las primeras y Ultimas percepciones suelen pesar mas (Gibreath, 2011).

De manera que, cada contacto es susceptible de ser conceptualizado desde tres perspectivas: la
tarea, el trato y la tangibilidad. Los tres elementos son susceptibles de crear o destruir valor,
puesto que no solo se puede crear valor en un cliente a través de sus percepciones, sino también a
través de sus expectativas. Al ser la satisfaccion el resultado de la diferencia entre las
percepciones recibidas a lo largo del proceso y las expectativas del cliente, son dos los términos

con los que trabajar (Moreno, 2001).

Asi es tan legitimo no prometer demasiado al cliente, aunque reciba mucho, como crear
expectativas altas y desarrollar un proceso que esté a la altura de las circunstancias. La clave esta
en conseguir que la diferencia entre percepciones y expectativas sea siempre positiva, y en evitar

prometer cosas que después no se dan.

VALOR = CLIENTE SATISFECHO = PERCEPCIONES — EXPECTATIVAS >0

» Lagestion de los intangibles
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Conseguir asociar intangibles a una marca influye en la rentabilidad a través de los tres vectores

que describimos a continuacion:

1. El publico estara dispuestopagar mas La motivacion para la compra se convertira
en el deseo de individualizarse o afirmarse como perteneciente a un grupo
determinado en gustos o exigencias, en consecuencia, el precio elevado ayudara a
hacer creible y gratificante la compra propuesta.

2. Los clientes se hacen mas lealés fidelizacion de clientes se traducird en un
incremento de ventas a largo plazo por ventas de repeticion, procesos de referencia —el
cliente satisfecho recomienda el producto a otros clientes potenciales-, disminucion de
los costes de servir, sobreprecio, reduccion de los costes de adquisicion —el cliente
satisfecho permite ahorrar en costes de marketing, pues es la mejor publicidad con que
cuenta la empresa-, y ventas cruzadas.

3. A los productos secundarios, s6lo por llevar la marca se les da un cobijo que les

permite vivir mejor de lo que por si se merecen (Seto, 2004).

» La creacion de laimagen

La imagen es la internalizacién en la mente del target y del personal de la empresa de la realidad
propuesta. Esta puede ser una buena o mala interpretacién de la realidad, pero en ambos casos
siempre influye en el comportamiento. Aunque esta imagen no corresponda a la realidad, siempre
sera una realidad social. Y es por esto que la imagen puede ser un arma potente para influenciar

sobre los otros (Ferrell y Hartline, 2012).

Si elmanagement es el arte de determinar los eventos mediante una accion humana coordinada,
es obvio que tocar la imagen de las personas (la forma en que ven la realidad) es un instrumento
de altisimo potencial. De manera que, la imagen tiene una caracteristica, que es la tendencia a

auto reforzarse y una vez que se consolida genera la autorrealizacion (Kotler, 2001).

Por tanto, no hay dudas que el factor mas importante es la realidad misma, por lo que la imagen
gue una empresa de servicios crea en la mente de su propio personal y ambiente dependeré: del

tipo de servicio ofrecido, de la organizacion, de su cultura y la de sus miembros, de sus edificios,
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mobiliario, elementos de interaccion con el cliente y del segmento de mercado en el que se

encuentra. En el largo plazo estos seran los determinantes de la imagen de la empresa.

2.5. Factores criticos de éxito

Los factores criticos de éxito en un determinado rubro o negocio en particular, son aquellos
factores de los que si o0 si se debe saber, disponer o dominar mejor que la competencia, para ser
exitoso al dirigirnos a un determinado segmento predefinido de clientes, o en cierta unidad de
negocio. También es importante conocer el verdadero capital y material necesario, que se hace
critico para arribar a la superioridad competitiva en la empresa de servicio, suele ser disponer de
un competente personal, de la mejor materia gris, la mejor fabrica de talentos. La empresa de

servicio esu persona(Torres, 2011).

Dentro de los factores criticos de éxito se encuentra tambiéatribsitos principales de

preferenciadel servicio por parte de los clientes.

Para determinar cuales son los factores criticos de éxito de un negocio, debemos analizar

principalmente lo siguiente:

1) Definir correctamentel segmental que nos dirigimos (ya que muchas veces los factores
criticos de un mismo servicio cambian en funcion del segmento) y analizar cuales son para ese
segmento los atributos principales de preferencias.

2) Analizar a loscompetidoresQué hacen, como lo hacen, como lo ofrecen, a qué precio, qué
comunican, cOmo son sus oficinas. Debemos analizar que hacen para que les vaya bien, en qué, y
por qué se destacan.

3) Lo mismo debemos hacer con los competidores que les va mal o quebraron, aqui debemos
analizar qué y como hicieron para terminar como terminaron.

4) También deberiamos hablar con el personal de la empresa, con el fin de tratar de descifrar
cuales son los factores criticos segun ellos.

La estrategia genérica de diferenciacion, que construye ventajas competitivas, radica en ser
percibidos diferentea la competencia en algo que tenga mucho valor para los clientes y donde
este valor pueda ser defendido (no copiado por la competencia) y sostenido en el tiempo.
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CAPITULO 3

3. El Marketing Mix

La mezcla de marketing abarca aquellas variables que la empresa controla para satisfacer a los
clientes o para comunicarse con ellos. En una empresa de productos estas variables son las cuatro
Ps: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion. Cuando aplicamos estas cuatro Ps a los

servicios, es necesario tener en cuenta algunas consideraciones.

El marketing se dirige a satisfacer las necesidades de los clientes. Para ello se estudian las
relaciones de intercambio, y se disefia y pone en marcha una estrategia usando los instrumentos

del marketing como se exhibe en la figura N°2.

Figura N°2: El Marketing Mix de Servicios

[ El Cliente }
I P A

Marketing
[ Promocion }

N
\_/ [ Personal en contacto }

[ Soporte Fisico }

Fuente: Marketing de Servicios (Zeithaml y Bitner, 2002).
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3.1. Clientes

Servir al cliente es el principal objetivo del marketing: aumentar la satisfaccion mediante una

mejor adecuacion de la oferta y de las expectativas del cliente: una mejor calidad.

3.1.1. La calidad en los servicios

La calidad en el servicio es un componente primordial de las percepciones del cliente. Un
servicio de buena calidad es aquel que satisface al cliente porque responde a sus expectativas.

Esta calidad es relativa entre clientes y entre situaciones para el mismo cliente.

Los clientes juzgan la calidad en los servicios con base en las percepciones sobre la calidad
técnica y en el modo que se entregd el resultado, puesto que son el soporte fundamental para la
generacion de servicios de calidad a la persona humana. Es asi porque el ser humano parte de su
propia experiencia y de su naturaleza sobre la que puede reflexionar, encontrandose como ser
trascendente, espiritual, intelectual, afectivo, social, y con un desarrollo integral en su realidad
corpérea. Estas autoras indican que el ser humano tiene la capacidad de la inteligencia y de la
accion, y llega a desarrollar habitos que lo inclinan a determinadas acciones haciéndolas méas
faciles, convirtiéndolas en la forma de actuar, en el propio comportamiento (Vargas y Aldana,
2011).

Por lo tanto, inciden con mucha importancia a los valores, considerando que la capacidad humana
también se despliega en la accion; y de estas dos realidades surgen los valores que son el
cimiento de toda construccion humana, los sociales y los productivos o empresariales, que se
encuentran directamente relacionados con la calidad y el servicio. Precisando que los valores
sociales tienen que ver con el individuo y su relacién con los demas, los valores productivos o
empresariales se dan entre el individuo y su actividad profesional, no se puede llegar a los

segundos sino se tienen apropiados los primero.

Los valores sociales son (a) respeto, (b) justicia, (c) paz, (d) solidaridad, (¢) democracia, (f)
integridad, (g) coherencia, (h) honestidad, (i) lealtad, (j) esfuerzo, (k) compromiso, y (l)
laboriosidad. Mientras que los valores productivos o empresariales son (a) excelencia, (b)
equidad, (c) fortaleza, (d) tenacidad, (e) paciencia, (f) congruencia, (g) disciplina, y (h) servicio
(Azebedo y Pomeranz, 2010).
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Por tanto, la accion de todos los valores referidos anteriormente, se manifiestan en el ejercicio de
las virtudes, que son la fuerza o energia para la toma de decisiones y la actuacion. Las virtudes
son los habitos de obrar bien independientemente de los preceptos de ley, obrar por solo la
bondad de la operaciéon y conformidad con la razén natural. Vale la pena aclarar que en repetidas
ocasiones en la literatura empresarial, se suele utilizar con la misma categoria los conceptos de
valor, virtud y actitud, lo cual ocasiona confusion a la hora de medicion y planes de accion hacia

el mejoramiento continto de toda organizacion.

Para las autoras, se debe tener muy claro que una cultura de calidad y de servicio, asi como de
calidad en el servicio, requiere de un largo proceso que inicia con la conciencia de la necesidad
de cambio que parte de los individuos, y que el primer paso para vivirla, esta en la expresion de
los valores. La calidad en el servicio se mide en el nimero de quejas que se reciben de los
clientes, es decir desde la perspectiva de los clientes. Hay dos razones que determinan el nimero
de quejas: (a) los modelos de conducta relacionados con la utilidad del producto, pero no solo con
su utilidad real sino con la relacion que hay entre esta y las expectativas que el cliente tenia; y (b)
los clientes pueden presentar quejas para penalizar el pobre desempefio pero también para

motivar a las empresas a mejorar su calidad en el servicio (Forbes, 2012).

El comportamiento del consumidor parte de la observaciéon, en conjunto con un proceso de
estudios mentales y psicoldgicos que conllevan a elegir entre un producto o servicio. La primera
etapa de la compra inicia cuando el consumidor identifica un bien o servicio con el animo de
satisfacer una necesidad, para lo cual se realiza un andlisis del precio y lo que el consumidor esta
dispuesto a gastar para satisfacer dicha necesidad, pero aparte existen otros seis factores que
influyen en el comportamiento del consumidor que son: (a) cultura, (b) estilo de vida, (c)
motivacion, (d) personalidad, (e) edad, y (f) percepcién (Vargas, 2013).

Segun la teoria de Abraham H. Maslow, todos los seres humanos estan perpetuamente deseando,
y sus necesidades son psicologicas y sociales. Por lo que logré establecer cinco grupos de
necesidades basicas, las cuales se basan en (a) necesidades de autorrealizacion, (b) necesidades
de estima, (c) necesidades sociales, (d) necesidades de seguridad y (e) necesidades fisiologicas. A
medida que las necesidades basicas se van supliendo, surge la necesidad de seguridad, social, de
estima, hasta llegar a la autorrealizacion (Koltko, 2006).
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El proceso de la decision de compra se desarrolla en cinco etapas que parten del reconocimiento
de la necesidad. En esta primera etapa el individuo reconoce la necesidad y esto le genera un
problema. La segunda etapa es la blsqueda de la informacion, investigando diferentes fuentes
para poder realizar un analisis. En tercer lugar, la evaluacion de las alternativas, a partir de la
informacién obtenida realiza un balance entre los beneficios que obtendrda de cada marca,

valorando las caracteristicas que mas le interesan (Kotler y Lane, 2006).

En cuarto lugar, se toma la decisién de compra, de acuerdo a la valorizacion de las alternativas y
el consumidor lleva a cabo la compra. Finalmente la Ultima etapa es el comportamiento post
compra, el cual dependera de la satisfaccion e insatisfaccion que le produzca el producto o
servicio una vez comprado y usado. Dependiendo del nivel de satisfaccion obtenido el
consumidor volvera a comprar casi con seguridad o si esta insatisfecho puede recomendar a otras

personas que no adquieran el producto o servicio.

Por otro lado, es importante mencionar que existen factores externos e internos que influyen en el
proceso de decision de compra del consumidor final, el conocerlos ayudara al vendedor a enfocar
0 mejorar sus argumentos de ventas. Entre los factores internos estan la percepcion, el
aprendizaje, las convicciones, las actitudes, la motivacion, la personalidad y la memoria. En
cuanto a los factores externos, es necesario tener en cuenta los grupos de referencia, familia, clase
social, cultura, status, ocupacion, nivel de satisfaccion y opulencia del consumidor, valor
afadido de los productos, consumo y ocio, competencia y renovacion, medioambiente, nuevas

clases sociales.

3.1.2. Modelo integral de las brechas sobre calidah el servicio

El enfoque central del modelo de brechas es la brecha del cliente, la diferencia entre las
expectativas del cliente y sus percepciones. Con el fin de satisfacer a sus clientes y crear
relaciones duraderas con ello, esta brecha no debe existir (diferencia entre aguello que los clientes
esperan y reciben). Para que esto ocurra, el modelo plantea que deben cerrarse otras cuatro

brechaslas brechas del proveedor del servicio

En la figura N° 3, se exponen las cuatro brechas del proveedor del servicio, que se encuentran por

debajo de la linea horizontal, son las causas subyacentes a la brecha del cliente:
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Brecha 1: no saber lo que el cliente espera

Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto

Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares de servicio.

Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas.

Figura N° 3: Modelo integral de las brechas sobre calidad en el servicio

Servicio
CLIENTE
Esperado
A A
Brecha del v
] Servicio
Cliente -
Percibido
A
COMPARNIA Entrega del servicio P | Comunicaciones
) - externas hacia los
Brecha 3 A A Brecha 4 '
clientes
Brecha 1 v
Disefios y estdndares de servicio
Brecha 2 enfocados al cliente

A A

A 4

Percepciones de la
compafiia sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Marketing de Servicios. (Zeithaml y Bitner, 2002).
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Coémo cerrar la brecha del cliente

Aunque las percepciones del cliente son evaluaciones subjetivas sobre experiencias de servicios
reales, sus expectativas son los estandares sobre el desempefio o los puntos de referencia con los
cuales comparan las experiencias de servicio. En el mejor de los casos, las expectativas y las
percepciones son idénticas: los clientes obtienen lo que ellos piensan que deben y quieren
obtener. En la practica por lo general, existe una brecha del cliente. El marketing de servicios

acorta esa distancia.
Andlisis de las brechas del proveedor

Brecha 1: diferencia entre las expectativas de cliente respecto del servicio y la comprensién que

la compafiia tenga de ellas.
Factores clave que intervienen en la brecha 1:

» Orientacién inadecuada de la investigacion de mercado
» Falta de comunicacién ascendente
» Insuficiente enfoque de relacibnno hay segmentacion de mercado, enfoque basado
en transacciones mas que en relaciones, enfoque en nuevos clientes en lugar de
concentrarse en los que ya se tiene)
* Recuperacion inadecuada del servicio.
Deben desarrollarse métodos formales e informales medianteefdigacion de mercadopara
conseguir informacion respecto de las expectativas del cliente. Deben utilizarse técnicas que
impliqguen diversos enfoques tradicionales de investigacion para permanecer cerca del cliente,
entre ellos, visitas al cliente, encuestas, sistemas de quejas, llamadas de seguimiento y paneles de
clientes, pues estos Ultimos son grupos de clientes para obtener informacion sobre los cambios
que sufren las actitudes y las percepciones del servicio con el transcurso del tiempo. A menudo se
necesitan técnicas innovadoras —como despliegue de la funcién de calidad, lluvia de ideas

estructurada y analisis de las brechas sobre calidad en el servicio (Ferrell y Hartline, 2012).

Otro factor importante relacionado con la brecha 1 del proveedorfa$alale comunicacion

ascendente A menudo, los empleados de primera linea saben mucho acerca de los clientes, si la
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administracién no esta en contacto con ellos y no entiende lo que saben, la brecha se hace mas
grande (Zeithaml y Bitner, 2002).

Adicionalmente, existe otro factor ligado con esta brecha incluye la falta de estrategias de la
compafiia para retener a los clientes y fortalecer las relaciones con ellos, un enfoque llamado
marketing de relaciones La principal meta del marketing de relaciones es construir y mantener
una base de clientes comprometidos que proporcionen utilidad a la organizacion. La estrategia de
la empresa se enfoca en atraer, retener y reforzar las relaciones con el cliente.

El dltimo factor de importancia asociado con la brecha 1 del proveedor fadtalade
recuperacion del servicio Es vital que una organizacion entienda la importancia de la
recuperacion del servicio (por qué se queja la gente, qué espera cuando hace reclamaciones y
como desarrollar estrategias efectivas de recuperacion del servicio). Esto podria implicar un
procedimiento bien definido para dar cauce a las reclamaciones y la autorizacion a los empleados
para reaccionar en el lugar y tiempo real con el fin de corregir el error; algunas otras veces se
trata de una garantia de servicio o de formas para compensar al cliente por el incumplimiento de

la promesa.

Brecha 2:diferencia entre la percepcion de las expectativas del cliente que tiene la compaiiia y el

desarrollo de disefios y estandares orientados al cliente.
Factores claves que intervienen en la brecha 2 (Hoffman y Bateson, 2002).

» Disefio deficiente del serviciojprocesos no sistematizados para el desarrollo de
nuevos servicios, disefios de servicios indefinidos, falta de enlace entre el disefio del
servicio y el posicionamiento del mismo)

» Ausencia de estandares definidos en funcion del clienfao existen estandares
definidos en funcién del cliente, ausencia de administracion del proceso que se
enfoque en los requisitos del cliente, ausencia de procesos formales para establecer
metas de calidad)

» Evidencia fisica y ambiente de servicio inapropiados

Las normas sefialan al personal de contacto cuales son las prioridades de la administracién y qué
tipos de desempefio realmente cuentan. Cuando los estandares de servicio estan ausentes o

cuando los estandares vigentes no reflejan las expectativas del cliente, tal vez se altere la calidad
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en el servicio que el consumidor percibe. Por el contrario, cuando hay normas que reflejan lo que
esperan los clientes, quizé la calidad en el servicio que reciben sea mejorada. Por ello, el cierre de
la brecha 2 del proveedor del servicio €atablecer estdndares de desempefio definidos en
funcion del clientg tiene un gran efecto positivo para cerrar la brecha del cliente (Pefaloza,
2005).

Una de las maneras mas importantes de evitar la brechdiggar los servicios claramente
evitando la simplificacion excesiva, el que estén incompletos, la subjetividad o las tendencias.
Para hacer esto se necesitan herramientas que aseguren el desarrollo y la mejora de los servicios

nuevos y existentes del modo mas cuidadoso posible.

Otro factor implicado en la brecha 2 del proveedor esvidencia fisica los tangibles que

rodean al servicio, desde tarjetas de presentacion hasta uniformes, sefializacién, presencia en
Internet, equipo e instalaciones para entregar el servicio. EI ambiente del servicio, el escenario
fisico donde éste se entrega, debe ser apropiado. Piense en un restaurante, un hotel, un parque de
diversiones, un club deportivo, un hospital o una escuela. El ambiente del servicio es de suma
importancia con el hecho de hacer que toda la experiencia sea agradable. Las organizaciones de
servicio deben explorar la importancia de la evidencia fisica y el ambiente de servicio

eficientemente con el fin de igualar las expectativas del cliente (Lovelock y Wirtz, 2008).

Brecha 3: Es la discrepancia entre la creaciéon de normas de servicio enfocadas al cliente y el

desempefio real del servicio por parte de los empleados de la empresa/institucion.

Los inhibidores para cerrar la brecha 3 son los siguientes:

» Deficiencias en las politicas de Recursos Humanageclutamiento ineficaz,
tecnologia deficiente para el trabajo, sistemas de evaluacion y compensacion
inapropiados, falta de empowerment, control percibido y trabajo en equipo)

 La oferta y la demanda no son igualegno se suavizan los picos y valles de la
demanda)

» Los clientes no llevan a cabo sus papel¢®s clientes no conocen sus papeles y
responsabilidades, o se afectan negativamente uno al otro)

* Problemas con los intermediarios del servicig@dificultad para controlar la calidad y

la consistencia)
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Deficiencias en las politicas de Recursos HumanoBicluyen practicas internas como la
contratacion, capacitacion, retroalimentacion, planeacion del trabajo, motivacion, y estructura
organizacional. Con el fin de desempefar mejor el servicio, estos problemas deben enfocarse de
manera interfuncional (por ejemplo marketing y recursos humanos) si se pretende solucionarlo

eficientemente.

Los empleados del servicio son el servicio, la organizacion a los ojos del cliente, son los

profesionales de marketing.

Cadena de valor del servici@&xiste evidencia concreta respecto de lo que los empleados

satisfechos hacen por los clientes satisfechos (y de que en respuesta, los clientes satisfechos
pueden reforzar el sentido de satisfaccion de los empleados en los trabajos). Algunos han
sugerido que sera dificil lograr la satisfaccion del cliente a menos que los empleados del servicio

se sientan contentos con su trabajo ((Evans y Lindsay, 2007).

Lo que se sugiere a través de la cadena de valor del servicio es la existencia de vinculos decisivos
entre la calidad del servicio interno, la satisfaccion/productividad del empleado, el valor de los
servicios que se proporcionan al cliente, y la satisfaccion del cliente, su retencion y las utilidades.
De manera que, las estrategias para cerrar estas brechas son: contratar a las personas correctas,
capacitarlas para asegurarse el desempefio del servicio, proporcionar los sistemas de apoyo
interno necesarios y sistemas orientados al cliente, retener a las mejores personas.

La oferta y la demanda no son igualesEn vista de la carencia de inventarios para manejar la
demanda excesiva, las compafias pierden ventas cuando la capacidad es inadecuada para cubrir
las necesidades del cliente. Por otro lado, se subutiliza la capacidad en los periodos lentos. La
mayoria de las compafias confia en estrategias operativas como la capacitacion cruzada o la
variacion del tamafio de la plantilla de empleados con el fin de sincronizar la oferta y la demanda.
Las estrategias de marketing para controlar la demanda, como cambios en el precio, publicidad,
promocion y ofertas de servicios alternativos, pueden complementar los enfoques para controlar
la oferta (Cantu, 2006).

Los clientes no llevan a cabo sus papelesl cliente, una variable fuera de control, puede
introducir heterogeneidad en la entrega del servicio. Si los clientes no llevan a cabo sus papeles

apropiadamente — si por ejemplo no proporcionan toda la informacién necesaria al proveedor- la
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calidad en el servicio se pone en riesgo. Para mejorar la participacion del cliente las estrategias
son: definir los trabajos de los clientes, educacion y recompensa de los clientes, administrar la

mezcla de clientes homogéneos.

Problemas con los intermediarios del servicioEl proceso de entrega del servicio se complica
cuando intervienen grupos externos que suelen adoptar metas y valores que no son acordes con
los de la organizacion de servicio. Por esta razon una empresa debe desarrollar formas de

controlar o motivar a estos intermediarios para cumplir las metas de la compaiiia.

Brecha 4: Muestra la diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del

proveedor (Zeithaml y Bitner, 2002).

Razones claves que generan la brecha 4:

* No hay comunicacion integral en el marketing de serviciogendencia a ver todas
las comunicaciones externas como independientes, no se incluye marketing interactivo
en el plan de comunicaciones, no existe un fuerte programa interno de marketing)

» Administracion ineficiente de las expectativas del client¢no se administra las
expectativas del cliente a través de todas las formas de comunicacién, no se educa
adecuadamente a los clientes)

 Promesas exageradagen la publicidad, en la venta personal, con muestra de
evidencia fisica)

» Comunicaciones horizontales inadecuada&omunicacion insuficiente entre Ventas
y Operaciones, entre Publicidad y Operaciones, diferencias en las politicas y los
procedimientos entre sucursales o unidades) (Ginebra y Arana, 1999).

Estrategias para igualar las promesas del servicio con la entrega del mismo:

v Administrar las promesas del servicioa través de creacion de comunicaciones
efectivas de servicio (presentar informacion vivida, enfocarse en los tangibles, mostrar empleados
de servicios en la comunicacion, impulsar la comunicacion boca a boca, mostrar testimonios de
clientes satisfechos en la publicidad), coordinacion de la comunicacion externa, realizacion de

promesas realistas, y ofrecer garantias de servicios.
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v Administrar las expectativas de los clientesa través del ofrecimiento de
opciones - los clientes pueden seleccionar el aspecto del intercambio (tiempo o dinero) que es
mas significativo para ellos, lo que sirve para solidificar las expectativas del cliente sobre el
servicio- o crear ofertas de servicios con diferencias de valor.

4 Como administrar la comunicacion en el marketing interno a través de una
comunicacion vertical efectiva, de una comunicacion horizontal efectiva, y a través de la
alineacion del personal administrativo y de soporte con los clientes externos.

Entre las formas mas importantes de la comunicacion hacia abajo o descendente se encuentran
los periodicos y revistas de la compafia, las redes de television corporativa, los correos
electrénicos, los informes, las video grabaciones, entre otras, puesto que una de las claves de la
comunicacion hacia abajo o descendente exitosa es mantener a los empleados informados de todo
lo que se comunica a los clientes mediante el marketing externo. Por ello, la comunicacion hacia
arriba o ascendente también es necesaria para cerrar la brecha entre las promesas de servicio y la
entrega del mismo. Los empleados se encuentran en la primera linea del servicio y saben —mas

qgue nadie en la organizacion- lo que se puede y no se puede entregar (Pérez, 2008).

De igual forma, se debe facilitar la comunicacion horizontal (la que se lleva a cabo a lo largo de
las fronteras funcionales dentro de una organizacion) para coordinar los esfuerzos orientados a la
entrega del servicio, por lo que la integracion del esfuerzo entre Marketing y Recursos Humanos
puede mejorar la capacidad de cada empleado para volverse un mejor profesional del marketing.
Ademas, la clave de todo proceso de mejora continua es el compromiso y la comunicacion de los
integrantes de la organizacion. Compromiso para compartir los valores culturales y los logros
organizacionales, y comunicacion para entender horizontal y verticalmente el significado de los

objetivos a cumplir (Zeithaml y otros, 1993).

El marketing interno permite un funcionamiento fluido y coherente de la institucién y proyecta al
publico una imagen receptiva, consistente y confiable. El objetivo del marketing interno es
conseguir productividad a través de las personas. Para ello, es necesario compartir las metas

organizacionales con el personal e involucrarlo en los resultados.

Aplicar las técnicas del marketing interno significa desarrollar mejores relaciones de
compromiso, cooperacion y comunicacion entre todos los integrantes de la institucidon en busca

de una mejora continua en la prestacion del servicio principal y los de soporte.
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3.2. Servicios

Dentro del mix de productos en el Marketing de Servicios encontramos el servicio base, del cual

no se puede prescindir. Los demas seran servicios de soporte.

El servicio base es aquel que satisface la necesidad principal del cliente, por lo tanto es

fundamental al momento de tomar decisiones, analizarlas desde el punto de vista del cliente. El
servicio base es lo que realmente busca el cliente, pero no siempre constituye la razén por la que
el cliente elige una empresa de servicio antes que otra. Ademas, puede diferir de un consumidor a

otro (Gupta y otros, 2005).

Asimismo, los servicios periféricos o de soportson un complemento para el servicio base,
algunos son necesarios y obligatorios para brindar con eficiencia el servicio principal, mientras

que otros son solo mejoras.

3.3. Precio

El precio es el valor econdmico que se adjudica a un producto o servicio e implica el desembolso
que un individuo habrd de efectuar para obtenerlo (Manes, 2008). Es un instrumento de
marketing a corto plazo y de efectos inmediatos, tiene repercusiones psicologicas sobre el usuario

y es, en muchas ocasiones, la Unica informacion disponible acerca del servicio.

3.3.1. Los costos no monetarios
El precio monetario no es el Unico valor entregado por parte de cliente. La demanda del servicio
esta también influenciada por el tiempo que el consumidor invierte para adquirir el servicio, y el

esfuerzo fisico y mental necesarios.

3.3.2 Estrategias de precios

El precio es la expresion de un valor, pues el valor de un servicio depende de su grado de utilidad
para el comprador, de su calidad percibida, de la imagen que lleva consigo creada mediante
publicidad y promocion y de su disponibilidad en los canales de distribucion. Ademas, un precio
es la estimacion por parte del vendedor del valor que todo este conjunto tiene para los
compradores potenciales, considerando las otras opciones de los compradores para satisfacer la

misma necesidad del servicio en cuestion (Canton, 2000).
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En un entorno competitivo, la fijacibn de precio por parte de los competidores no solamente
estara en funcion de lo que el mercado se halle dispuesto a pagar, sino también de los que fijen
otras empresas. De manera que, los precios fijados por cada empresa responden a los que hayan
fijado sus competidores., por lo que las decisiones sobre fijacibn de precios son resumen y
compendio de todo el marketing y, se reflejan directamente en la cuenta de resultados (Hill y
Jones, 2005).

3.3.3. Variables basicas para las decisiones de fijacion de precios
Las variables bésicas de referencia para analizar decisiones de fijacion de precios son las

siguientes:

1. Los costes en los que incurre la institucion al desarrollar y/o comercializar el servicio.
2. El valor que el cliente de al servicio en cuestion.

3. Los precios fijados por la competencia para servicios competitivos.

4. Las restricciones de tipo legal en cuanto a libertad de fijacion de precios.

5. Los objetivos que se persiguen.

3.3.4. Techo maximo: valor percibido por el consumidor

Resulta atil distinguir entre valor percibido y valor potencial. Valor percibido es aquel que el
comprador reconoce en ese momento, valor potencial es el que podria tener un servicio para un
comprador, tras haber sido educado sobre la manera de ver y utilizar el servicio. Este objetivo
puede alcanzarse mediante publicidad, mediante acciones de venta personal o consiguiendo que
el comprador pruebe el servicio (Fisher y Espejo, 2004).

También un servicio puede tener diversos valores para distintos segmentos de mercado, pues
diferentes segmentos de consumidores pueden asignar valores diferentes a los varios elementos
que constituyen el conjunto de atributos de un producto. Ademas, hay que tener en cuenta las

opciones alternativas al alcance del comprador potencial.

El comprador potencial interpreta que el precio fijado representa el valor que el vendedor cree

que tiene el servicio. Por consiguiente el valor tiende a depender de:

. La utilidad de sus diversos atributos para el comprador potencial
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. Las opciones que se le presentan al comprador y de las cuales tiene conocimiento.
. Hasta qué punto el comprador percibe el precio en si mismo como una medida o un

indicio del valor del servicio.

3.3.5. Sensibilidad al precio

Una de las consideraciones mas importantes al pensar en el precio como expresion del valor del
servicio es el grado de sensibilidad que tenga el comprador ante dicho precio, puesto que la
sensibilidad al precio variara considerablemente entre compradores e incluso, tratdndose de un
mismo comprador, en el tiempo o segun las circunstancias. Adicionalmente, la sensibilidad ante

el precio también depende del grado de incertidumbre que entrafie el cambiar de un proveedor a

otro que ofrezca un precio inferior.

Normalmente una diferencia de precio relativamente pequefia no es suficiente para hacer cambiar
de suministrador, es decir, para conseguir que el comprador supere las incertidumbres sobre un
suministrador del cual desconoce la calidad del producto. Una vez cuantificados el techo minimo
(los costes relevantes) y el techo maximo (valor para el cliente), la tarea consiste en fijar el precio
definitivo entre los dos puntos, para lo cual ser& preciso tener en cuenta, ademas, la competencia,

nuestros objetivos y las restricciones de tipo legal (Cohen, 2004).

3.3.6. La competencia

Los precios de los competidores no solamente reflejan el valor del servicio para el cliente en
términos absolutos, sino también la relacion entre el nivel de oferta y el nivel de demanda de
dicho producto en el mercado. De manera que, el grado de diferenciacion de un producto respecto
a los de la competencia determina en gran manera las limitaciones a que esta sujeta una
institucion para establecer sus precios a causa de los que fije la competencia, por lo que sera
posible fijar un precio superior al del mercado cuando el servicio pueda diferenciarse de los que

hace la competencia.

Generalmente resulta necesario estructurar las estrategias de fijacion de precios teniendo en
cuenta las circunstancias de competencia actual y futura. Por este motivo, existe un grado muy
elevado de interdependencia en la fijacion de precios entre instituciones de un determinado

sector, y cada una de ellas se siente muy influida por las estrategias y tacticas de precios de las
demas.
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3.3.7. Las influencias gubernamentales
La fijacion de precios no solamente se ve afectada por las acciones de los competidores, sino
también por las decisiones del Gobierno. En determinados sectores, los gobiernos tienen poder

para aprobar o rechazar los cambios de precios (Ginebra y Arana, 1999).

3.3.8. Condiciones para establecer politicas de precio
Las estrategias de precios pueden desarrollarse con éxito si cumplen con las siguientes

condiciones:

. Tener en marcha un sistema de informacion y control que genere con rapidez nimeros a

nivel de costos variables y fijos para los distintos programas de ensefianza.
. Disponer de informacion amplia y veraz sobre la situacion del mercado.

. Cuando se producen variaciones de precios, seguir y registrar cuidadosamente los

cambios de comportamiento, tanto de la competencia como de los clientes.

. Los cambios de precios hacerlos como respuesta, prevista y planificada, a las condiciones

del mercado y al comportamiento de los competidores.

3.4. Promocion

La estrategia de comunicacion en una empresa de servicios para ser efectiva debe cumplir con

ocho principios basicos:

1. Coherencia: lo que se comunica debe ser consistente con el servicio que verdaderamente
se proporciona. El impacto inicial se perdera si el servicio no responde a las expectativas

creadas.

2. Aceptacion interna: la comunicacion por parte de la empresa a los empleados debe ser
preciso, completa y coherente con lo que el cliente ha oido o visto. Debe ser difundida y

aceptada por todos los que estan directamente implicados.
3. Continuidad: debe ser aplicada uniformemente lo largo del tiempo.

4. Diferenciacion: debe afirmar, a los ojos del consumidor, la identidad del servicio y

otorgarle un caracter inimitable.
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5. Claridad: debe apoyarse en ideas contundentes y sencillas.
6. Realismo: debe tener en cuenta sus objetivos y recursos disponibles (el presupuesto).

7. Flexibilidad: la empresa puede necesitar distintos mensajes y distintos canales de
comunicacion a lo largo del proceso de comunicacion. Es necesaria una comunicacion

capaz de ser adaptada a diferentes formas y medios.

8. Coordinacioén: cualquier empresa que difunda informacion mediante diferentes canales,
debe preocuparse por la integracion de los mensajes y promesas que reciba el cliente. En
una empresa de servicios el cliente es el objetivo de dos tipos de comunicacién de
marketing: la comunicacion externa como la publicidad y relaciones publicas, y el
marketing interactivo que ocurre cuando los empleados interactian con los clientes. La
compafiia debe asegurarse de que estos mensajes sean congruentes. Para esto es

fundamental la comunicacion y la aceptacion interna (Ferrell y Hartline, 2012).

3.5. Personas

Son los actores humanos que participan en la entrega del servicio y afectan la percepcion del
comprador (Keller, 1993). Ellos son: el personal de la empresa, el cliente, y demas actores que se
encuentren en el ambiente del servicio.

a. Con respecto al personal, la empresa debe decidir politicas de reclutamiento,
entrenamiento, motivacién, recompensas, entre otros. El personal transmite
mensajes al cliente a través de la vestimenta, su apariencia fisica, sus actitudes y
comportamientos. Todo esto afecta a la percepcion del cliente acerca del servicio.

b. Ademas, el mismo cliente puede afectar la entrega del servicio, su calidad y su
propia satisfaccion. Ellos influyen no solo sobre su propio servicio, sino también
sobre el de los otros clientes.

Las personas son los empleados de primera linea y quienes los apoyan detras- son primordiales
para el éxito de cualquier organizacion de servicio. Todos los actores que desempefian un papel
en la entrega del servicio influyen sobre las percepciones del comprador, por tanto los empleados
del servicio son el servicio, son la organizacion a los ojos del cliente y son profesionales del

marketing.
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En muchos casos el empleado de contacto es el servicio, ya que no hay nada mas luego de su
labor, provee el servicio completo, la oferta es el empleado. Por lo tanto la inversion en el
empleado para que mejore el servicio equivale a una inversion directa. Todo ello, debido a que
los empleados de contacto representan a la organizacion y pueden influir de manera directa en la
satisfaccion del cliente, desempefan el papel de profesionales del marketing, por lo que ellos
personifican fisicamente el producto y son anuncios ambulantes desde el punto de vista

promocional.

3.5.1. Satisfaccion del empleado, satisfaccion del cliente y utilidades
Lo que se sugiere a través de la cadena de valor del servicio es la existencia de vinculos decisivos
entre la calidad del servicio interno, la satisfaccion/productividad del empleado, el valor de los

servicios que se proporcionan al cliente, y la satisfaccion del cliente, su retencién y las utilidades.

Los investigadores de la cadena de valor tienen el cuidado de sefialar que el modelo no sugiere
causalidad. Es decir, que la satisfaccién del empleado no causa la satisfaccion del cliente, sino
gue las dos se interrelacionan y se alimentan una a la otra (Zeithaml y Bitner,C200Q).

muestra la figura N°4, el modelo si implica que las compafiias que presentan niveles altos de
exito en los elementos analizados seran mas exitosas y rentables que aquellas que no los

presentan.

Figura N° 4: Relacion de satisfaccion empleado / cliente

Retenciondel
Crecimiento

vy v ™| empleado
) delosingresos
Calidaden el Satisfaccion Valor del servicio Satisfaccion N Lealtad el

servivointerno delempleado externo delcliente cliente

Productividad

Utilidad
delempleado ficades

Fuente: Marketing de Servicios (Zeithaml y Bitner, 2002).
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3.6. Soporte fisico y disponibilidad

La cuestion de distribucién en las empresas de servicios, tiene que ver con hacer el servicio
disponible y accesible a nuestros clientes meta. El principal objetivo que se debe fijar es qué

grado de conveniencia se le proporcionara al cliente.
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CAPITULO 4

4. Marketing vy las Instituciones educativas

Como mencionamos anteriormente, la sociedad Argentina esta cambiando, esta evolucionado
convirtiéendose en mas exigente y menos conformista, y los colegios no estan exentos a este
cambio.

Debido a que la sociedad estd en permanente evolucidn, y las instituciones educativas le brindan
un servicio, deberan adaptarse para ofrecer lo que la sociedad requiere.

Deben trabajar para diferenciarse, para destacarse entre los demas, para ser elegidos por nuevos
alumnos, para crear un sentimiento de pertenencia entre los que forman parte del centro, y para
ello necesitan del marketing.

A continuacién, comenzaremos a enunciar distintos aspectos y caracteristicas del marketing de
servicios aplicado a los colegios, entendiendo como colegios a instituciones privadas que acttan
en la ciudad de Rosario, y que estan dirigidas a clientes que no buscan solo educacién en un

colegio, sino que buscan un servicio integral de educacion.

4.1. La educacidn como servicio

Hasta aqui hemos venido describiendo el Marketing, el Marketing de Servicios especificamente,
y las caracteristicas del mismo. También definimos a las instituciones educativas y sus

caracteristicas particulares.

En adelante, nos focalizaremos en el servicio especifico que prestan las instituciones educativas

pertenecientes a la red Asociacion para la Promocion Deportiva, Educativa y Social (APDES).

4.2. El Mix de Marketing aplicado a instituciones educativas

Anteriormente, definimos las caracteristicas y herramientas del Marketing aplicadas a empresas
de servicios. Ahora, vamos a definir algunas caracteristicas especificas relacionadas con los

colegios.
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La idea central del marketing en un colegio es armonizar lo que la institucién ofrece con los
deseos y necesidades de sus clientes de manera que se consigan los objetivos del centro

educativo.

El la figura N°5 podemos observar las variables relacionadas directamente con instituciones

educativas

Figura N° 5: Mix de Marketing en instituciones educativas

El Cliente: cualquiera que espera algo del centro
educativo debe ser consideradoun cliente:
alumnos, ex-alumnos, visitantes, padres etc.

(Servicios: enseﬁanza/educacién\ ﬁ (" h
(servicio de base), servicios Precio: implica decisiones sobre
periféricos o de soporte: ﬁ ﬁ descuentos, condiciones de
transporte escolar, conferencias, pago, precio de lista, etc.

\_ deportes, libreria, comedor etc. Y, \_ Y,
(" Promocion: supone elecciones A é )
en temas de publicidad, fuerza Personas: personal del colegio
deventas, relaciones publicas, y cualquier persona que afecte la

memoria anual, ferias, boca a prestacion del servicio.
\_ boca, atuendo etc. ) @ \_ )

Soporte fisico: incluyen atributos exteriores,
(disefio exterior, sefializacion, estacionamiento,
paisaje, etc.) y atributos interiores (disefio,
distribucién, equipo y decoracién).El ambiente del
servicio es la apariencia externa de la organizacidény
puede ser critico paraformar las primeras
impresiones

Fuente: Introduccién al marketing educati{dartinez, 2001).
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4.2.1. Clientes

Berry y Parasuraman (1991) sefialan que un buen servicio al cliente es una poderosa herramienta
de marketing que puede diferenciar al colegio en el cada vez mas competitivo entorno del
mercado. En el caso de la educacidn, los clientes no ven un resultado especifico, y por lo tanto no
es sencillo evaluar la calidad técnica del servicio, es decir, la competencia real del proveedor,
puesto que el alumno jamas llegue a estar seguro por completo acerca del si el servicio se ejecutd
en forma correcta o no, esto explica por qué un colegio con profesores con destrezas técnicas
superiores y certificados, pueden fracasar cuando compiten contra otras instituciones con
personal menos capacitado, pero que puede proporcionar, por ejemplo, relaciones interpersonales
de calidad superior.

Por otro lado, cuando el cliente no puede evaluar con precision la calidad técnica del servicio, se
forman impresiones del proceso empleando sus propias medidas. En un colegio, al momento de
evaluar a un profesor, los alumnos pueden juzgarlo por los tangibles que acompafian al servicio:
su vestimenta, la confianza que transmite, su nerviosismo al momento de dar la clase, la
puntualidad, su experiencia laboral, entre otros, por lo que es necesario detectar cuéles son las
pistas que sefialan la presencia o ausencia de calidad para poder ejercer un control sobre las

impresiones de los clientes.

4.2.2. Servicios

Todo colegio propone varios servicios a sus potenciales estudiantes, que llamaremos mix de
productos, tales como productos educativos (clases, biblioteca, seminarios, entre otros),
productos recreativos (deportes, fiestas, clubs y otros), productos para el crecimiento personal
(tutorias, capellania, entre otros.) (Donado, 2000). Se ve por tanto, que un colegio debe evaluar
su mix de productos periddicamente. Si opta por expandir su mix, la institucion puede ofrecer
nuevos productos, como servicios residenciales (dormitorios), o puede optar por ampliar alguna
linea de productos existente (clases de perfeccionamiento a profesores). A la inversa si desea
reducir su mix de productos, puede cerrar una linea, y reducir la cantidad de servicios ofrecida en
una o mas lineas de productos existentes (Manes, 2005).

Los servicios periféricos o de soporteon un complemento para el servicio base, algunos son

necesarios y obligatorios para brindar con eficiencia el servicio principal, mientras que otros son
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s6lo mejoras. Por tanto, los servicios en una institucion educativa son la ensefianza o educacion
como servicio base, y como servicios de soporte podemos encontrar: atencion telefonica,
deportes, eventos institucionales, libreria y papeleria, enfermeria, transporte, porteria y vigilancia,
orientacion vocacional, actividades para pares, informatica, idiomas, investigacion y desarrollo,

relaciones con la comunidad, salida laboral, entre otras.

4.2.3. Precio

En el caso de las instituciones de ensefianza privada, el precio es una variable fundamental dentro
del mix de marketing, puesto que en el marketing educativo es necesario tener en cuenta que la
heterogeneidad y la intangibilidad del servicio hacen que el cliente tenga mas dificultades para
comprender por qué el precio se sitla a tal nivel. Si bien para los colegios no es sencillo el
proceso de fijacion de precios, tampoco es sencillo para los clientes realizar comparaciones de
precios y producto/servicio percibido entre las distintas instituciones. Por otro lado, si bien
pertenecen a segmentos de mercado diferentes, puede aparecer en la mente del cliente la
existencia de colegios publicos, de prestacion gratuita por parte del estado, que pueden situarse

como punto de comparacion a la hora de hablar de precios.

En este sentido, se puede afirmar que la educacion es un servicio que requiere que el consumidor
invierta tiempo y también una participacion activa para consumir el servicio, es decir el tiempo
estard dado por las horas que los alumnos estan en clases, mas las horas de estudio necesarias.
También, se puede hablar de costos de conveniencia, ya que el alumno debe acomodar su horario
para coordinarlo con el de la institucion, y hacer un sacrificio adicional para estudiar y
aprovechar el servicio (Mc Daniel y Gates, 2005).

Por ello, el consumidor también incurre en costos mentales, es decir, el miedo al rechazo (no ser
aceptado en el ingreso a la institucion), el miedo a la variacion (que varie la calidad del servicio o
los precios), entre otros. Todo cambio produce costos mentales que influyen a la hora de elegir un

proveedor de servicio por otro.
Estructura de costes de la educacion

A la hora de fijar precios no hay que perder de vista el objetivo ultimo de continuidad. Por

consiguiente el primer paso es la cuantificacion de los costes en que se incurre por el hecho de
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desarrollar y/o comercializar el servicio, por lo que esta cuantificacion fijara al colegio el techo
minimo, por encima del cual tiene que estar el precio final. Ademas, resulta fundamental fijar los
precios de manera que se aspire a utilizar al maximo la capacidad disponible, pues se pierde
dinero hasta el momento en que se cubren los gastos fijos, tras cubrir sus costes fijos, cada venta

adicional contribuye en gran manera a mejorar los resultados.

En el caso de los colegios los costos variables constituyen un porcentaje alto (alrededor del 70%)
de los costos totales, resulta decisivo fijar los precios de manera que se maximice la contribucion
marginal unitaria. A los efectos de fijacidn de precios, la manera como se calculan los costos
relevantes es una cuestion de criterio directivo, por lo que cada empresa debe ser capaz de
identificar aquel precio por debajo del cual no se esta dispuesto a vender bajo ningiin concepto,

contribuyendo ésta como las variables cuantificables necesarias para construir el analisis global.

A continuacion, en la figura N°6, se exhibe un modelo de estado financiero de una institucion

educativa.
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Figura N°6: Inductores de la economia de los colegios

Arancel neto Cantidad de
por alumno X alumnos
Costo docente +

A+B

Costo docente Costo operativo
C+D+E + de soporte

Subsidios
del Estado

Gastos comerciales
administrativos

Otros ingresos
y egresos

Fuente: Division de investigacion del Master en Direccion de Centros Educativos-Fomento de

Centros de Ensefianza S.A. (Pin, (2012).

Apertura de los inductores econémicos
1. INGRESOS ENSENANZA

Curso/ciclo/nivel

UNIVERSIDAD
yl‘ TORCUATO DI TELLA

Total colegio

Ingresos netos

Ingresos netos

Costo docente directo

Costo docente directo

Contribucion
a indirectos

Contribucion
a indirectos

Costos indirectos
de la ensefianza

Costos indirectos
de la ensefianza

Contribucion
ensefianza

Contribucion
ensefianza

v Arancel neto por alumno= Arancel publicado menos

« Descuentos

a) Descuentos familia numerosa

b) Descuentos especiales (ex alumnos, docentes)

c) Becas

» Morosidad del ciclo lectivo

v Cantidad de alumnos

Gastos comerciales
y administrativos

Resultado operativo

Otros ingresos
y egresos

Resultado antes
de inversiones

» Capacidad préactica = aulas (cursos x lineas) x capacidad

» Ociosidad = capacidad préactica — cantidad real de alumnos




UNIVERSIDAD
Wl orchato o1 TELLA | TESIS

2. COSTOS DIRECTOS ENSENANZA
v' Costo docente directo
» Costo docente por dictado de clases no subsidiado (actividad A)
» Costo docente por supervision y tutorias no subsidiado (actividad B)
v" Subsidios del Estado por los dos puntos anteriores.
3. COSTOS INDIRECTOS ENSENANZA
v' Costo docente indirecto
» Costo docente por direccion y coordinacion (actividad C)
» Costo docente por preparacion y back-up (actividad D)
» Costo docente por disponibilidad (actividad E)
v' Costo operativo de soporte
* Soporte a la ensefianza
» Operacion de edificios y campo deportes
* Equipos e instalaciones (mantenimiento y reposicion)
4. GASTOS COMERCIALES Y ADMINISTRATIVOS
v" Promocion
v" Relacion con ex alumnos y padres
v" Administracion
5. OTROS INGRESOS Y EGRESOS
v" Recupero morosos ciclos anteriores

v Servicios a los alumnos (resultado neto)
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v' Comedor
v" Transporte

v' Otros

4.2.4. Promocion

Los colegios, como otras organizaciones, tienen algo valioso que ofrecer a la sociedad. Necesitan
aumentar entre el publico la apreciacion y el conocimiento que se tiene de ellos, por tanto es
fundamental tratar de crear una identidad institucional para distinguirse en el mercado vy liderar
una opcion de colegio. En todo caso, se precisa que para planear la comunicacion en un colegio,
se debe comenzar por tener en claro qué es lo que se busca con la comunicacion, por ejemplo:
mantener y mejorar la imagen de la institucion, construir apoyo y fidelidad de los alumnos, atraer
posibles donantes, proveer informacion sobre los servicios que ofrece el colegio, atraer
potenciales estudiantes y aumentar el nUmero de inscripciones, o corregir informacion errénea o

incompleta sobre la institucion.

Por ello, la comunicacién implica un intercambio entre la institucion y la audiencia, donde el
comunicador deber poner atencion al objetivo de la institucion y la razén por la cual el puablico le

pondra atencion, para preparar una adecuada comunicacién (Gronroos, 1988).
4.2.4.1. Estrategia de comunicacion para colegios

El plan de comunicacién debe contemplar los objetivos previamente fijados, los medios por los
cuales se hara posible el envio del mensaje, y el presupuesto disponible para llevarlo a cabo
(Pérez del Campo, 2002).
e Objetivos
Puede seinformar sobre productos especificos como cursos o becas; si el colegio quiere
crecer su objetivo serfgersuadiral cliente que puede ofrecer un servicio Unico y distinto
de la competencia; y si el colegio tiene éxito, el objetivo sedardar al cliente la

calidad de su servicio para mantener su prestigio y fidelizar sus clientes actuales..
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El mensaje de un colegio siempre procurara transmitir los beneficios que el colegio puede
aportar a las familias. Se trata de priorizar o identificar los beneficios que el publico
objetivo busca.
» Factores que afectan a la eleccion de un colegio:
- Lo que los clientes ven: jornadas de puertas abiertas, apariencia de las instalaciones.
- Lo que los clientes leen: anuncios, folletos.
- Lo que los clientes oyen: conferencias, el boca a boca.
- Lo que los clientes pueden permitirse: colegio publico o privado.
- Lo que los clientes necesitan: contenidos, actividades extraescolares, transporte,
comedor.
- Lo que los clientes valoran: logros, disciplina, valores religiosos.
- Lo que los clientes sienten: atencidén personalizada, atraccion emocional.

* Los medios de comunicacion con los que cuenta el colegio:

Los principales son el personal en contacto, las instalaciones y los medios de

comunicacion tradicionales.

Los medios de comunicacion sin costo para la empresa son: el boca a boca, los contactos,
ex alumnos y empleados. Por ello, los medios de comunicacion que si tienen un costo son:
el folleto promocional, asistencia a ferias, eventos y clases abiertas, relaciones publicas,

publicidad, pagina web, entre otros (Canton, 2000).

El colegio puede, con pocos recursos, tener una estrategia de comunicacion precisa y eficaz. Para
ello debe utilizar los medios a su alcance que no le supongan costes adicionales. La figura N°7

expuesta a continuacion, es un ejemplo de distintas situaciones.
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Figura N° 7: Estrategia de comunicacion en instituciones educativas

Medios

Temas

Procedimientos — Responsables

*Circular / Notas
*Cartas

*Libreta
Calificaciones
*Boletin Informativo
*Red de Madres
*Red de Mails

*Pagina \Web

*Anuario
*Cartelera
*Informal

*Ordinarios, Formacion, Informacion
*Administrativas, Direccion
«Calificaciones, Disciplina

*Actividades, Sociales, Calendario
*Refuerzo de Invitaciones o avisos
*Calendario, Menu Comedor, Lista
Materiales, Refuerzo de Invitaciones
0 avisos

*Calendario, Menu Comedor, Lista
Materiales, Acontecimientos,
Resultados

*Acontecimientos, Vida Escolar
sInformacion Institucional
*Resultados, Extraordinarios

Responsable Emisor

Supervisor (autorizacion)

Responsable Envio

Responsable Receptor

Respansable Emisor

*Entrevista

*Conversaciones
Telefénicas

*Tutorias, Seguimiento, Feedback
*Accidentes, Ausencias

Responsable Area

Responsable destinatario Feedback

Reuniones

Informacion Ordinaria, Formacion,
Feedback

Director Area
Responsable

Fuente: Manual de proceidimiento interno, Colegio estudiado en la tesis

Muchos colegios cuentan con una persona encargada de promocion, a estas instituciones nos

referiremos en el anexo a este trabajo.

4.2.4.2. Las instalaciones como medio de comunicacion

Ginebra y Calleja (2010) sostienen que las instalaciones de un colegio son una forma de
comunicacion silenciosa sobre la cultura del mismo, por lo que la apariencia tiene un efecto
subliminal importante, una apariencia de calidad sugiere un centro de calidad. Ademas, es
necesario concebir un soporte fisico que dé igualmente resultados en términos de funcionalidad y

ambiente.
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4.2.4.3. Ex Alumnos

Actualmente, los ex alumnos son considerados fuente virtual de todo tipo de colaboracién, desde
el prestigio que algunos nombres, de artistas, profesionales, empresarios, dan al colegio donde se
formaron, hasta la participacion directa que algunos de ellos pueden ejercer en el mejoramiento
edilicio, académico o administrativo de la institucion. Por tanto, el ex alumno mantiene un

sentimiento de afiliacién con la entidad que lo educoé y lo formé en un momento de su vida.

Una lista de nombres y direcciones no es suficiente para conseguir que los ex alumnos se
transformen en una herramienta de promocion y mejoramiento: es fundamental relevar qué
hacen, como viven, si son casados, tienen hijos, para qué empresas trabajan y qué cargo ocupan,
cuales son sus pasatiempos, los deportes que practican, entre otros, es decir, un perfil preciso de
cada uno de ellos. Con esto se configura una exhaustiva base de datos. Las entrevistas personales,
el telemarketing y el mailing son herramientas fundamentales para mantener vivo el interés por

preservar la vigencia de la base de datos de los ex alumnos (Fox y Kotler, 1985).

Hay que subrayar que una de las tareas mas complejas del Departamento de ex alumnos es la de
planificar servicios que generen interés por parte de sus miembros. Concursos de plastica, grupos
de mausica, de teatro, de meditacion, campeonatos deportivos, asociaciones de negocios, viajes,
actividades preventivas, actividades benéficas, son algunas de las practicas que promoveran la
aglutinacion del grupo y la permanencia de su compromiso con los proyectos de la escuela de
modo que los ex alumnos sigan contribuyendo desde varios lugares a su sostenimiento. Por
supuesto, la mejor constancia de ese compromiso y una de las mayores contribuciones para el
establecimiento, serd que dichos ex alumnos incentiven a la generacion siguiente (hijos, amigos
de los hijos, sobrinos y otras relaciones) cubran en el futuro las vacantes que ellos mismos algun
dia dejaron libres.

4.2.5. Personas

El comportamiento de los empleados dirige las dimensiones de la calidad en el servicio

Los empleados del servicio pueden influir directamente sobre las cinco dimensiones de la calidad
en el servicio (confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia, tangible). De aqui, que la

entrega de servicio como se promete (confiabilidad) a menudo se encuentra bajo el control total
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de los empleados de primera linea (maestros frente al curso), puesto que éstos influyen en forma
directa sobre las precepciones del cliente acerca de la responsabilidad, a través de su voluntad por

ensefar y que los alumnos comprendan.

La dimension seguridad depende en gran medida de la destreza que los empleados tengan para
comunicar su credibilidad y para inspirar seguridad y confianza. También la reputacion de la
organizacion ayudara, pero en ultima instancia cada uno de los empleados con los que el cliente
interactia confirma y construye la confianza que se tiene en la organizacion o le resta mérito a su

reputacion, y a la larga destruyen la seguridad.

Por su parte, la empatia implica que los empleados pondran atencion, escucharan, personalizaran
y seran flexibles para entregar a cada cliente en forma individual lo que necesita. Las

organizaciones que dejan al azar la empatia tienen mas probabilidades de encontrar variaciones
extremas entre los empleados y las experiencias de los clientes acerca de esta dimension

(Krugman y otros, 1994).

La apariencia y el vestido de los empleados son aspectos importantes de la dimension tangible de

la calidad.
Empleados de contacto

Ademas de las habilidades mentales vy fisicas necesarias, estos puestos requieren extraordinarios
niveles de trabajo emocional (sonreir, establecer contacto visual, mostrar interés sincero y
entablar conversaciones amistosas con personas de esencia extrafias) y con frecuencia exigen que
el empleado cuente con habilidad para manejar conflictos interpersonales e interorganizacionales

y que equilibre los intercambios entre calidad y la productividad en el trabajo en tiempo real. No
obstante, algunas veces estas presiones e intercambios dan como resultado la falla en la entrega

de la especificacion de los servicios tal como fueron especificados.

De manera que, se espera que un empleado de primera linea sea el rostro de la organizacion
mientras trata con los clientes, a pesar de que experimente un mal dia 0 no se sienta del todo bien.
Por tanto, ess necesaria una compleja combinacién de estrategias para asegurar que los

empleados del servicio cuenten con la voluntad y la capacidad para brindar servicios de calidad y
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gue permanezcan motivados para que su desempeiio se realice con mentalidad de servicio y

orientacion al cliente.

Estrategias que hacen posible que las promesas de servicio se cumplan

Con objeto de construir una fuerza de trabajo orientada al cliente y con mentalidad de servicio, la
organizacion debe:

» Contratar a las personas correctas
» Desarrollar a las personas para que brinden calidad en el servicio
* Proporcionar los sistemas de apoyo necesarios

* Retener a las mejores personas.

4.2.6. Soporte fisico y Disponibilidad

La ubicacion y horarios son fundamentales a la hora de organizar un programa educativo, no
basta con la buena calidad y precio adecuado, por lo que los estudiantes pueden no elegir el
colegio por la zona en que esta ubicado si esta es insegura o peligrosa. Asimismo, puede suceder
con colegios que se encuentren a una hora de distancia de sus casas, puesto que los horarios
también son importantes, por ejemplo si el publico que se quiere atraer son adultos que buscan
terminar el secundario, estos no elegiran aquellos colegios con cursado por la mafana, que

interfiera con su horario laboral.

De manera que, es necesario que los colegios detecten los cambios que se producen en el

mercado para adaptar sus horarios y ubicacion acorde a las necesidades de sus clientes.

Hacer programas y servicios disponibles.

Zapata (2007) sostiene que las instituciones educativas generalmente tienen mas de un programa
educativo, por ejemplo ensefianza primaria y secundaria para jévenes, ensefianza secundaria para
adultos, cursos de perfeccionamiento para docentes, cursos varios para ex alumnos, entre otros.

Al existir esta diversidad de programas y publicos, es necesario crear una estrategia para cada
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uno de ellos, por lo que cdmo estos programas son puestos a disponibilidad del publico,
constituyen el sistema de distribucion de la organizacion educativa.

De igual forma, analizar el sistema de distribucion implica rastrear cada uno de los pasos del
proceso en el que el servicio pasa del productor al consumidor final. La mayoria de las veces, el
profesor es el creador y el distribuidor del servicio directo al cliente, pero puede suceder también,
en muchos casos, que el contenido de las materias sea producto del trabajo e investigacion de
otros, por ejemplo el gobierno, y un profesor sea el encargado de su distribucion al alumno, pues
se debe considerar la naturaleza de cada programa, asi como las caracteristicas de los

consumidores que haran uso de los mismos.

Los objetivos en la distribucion

En la educacion, el nivel maximo sera proporcionar una ensefianza individual, en la casa del
alumno, por lo que el problema que surge son los costos. Pocas instituciones podran proporcionar
el mayor nivel de conveniencia al cliente. Las instituciones educativas, en la mayoria de los cosas
deben proporcionar un nivel menor de conveniencia para mantener sus costos bajos. De manera
que, los estudiantes tendran que moverse de sus casas al colegio, los colegios pueden tener que
aumentar el cupo por curso o eliminar aquellos si faltan profesores o hay carencia de otros
recursos, todas las instituciones educativas tienen recursos limitados, entonces deben basar su
plan de distribucion en el nivel y calidad de servicio que quieren y pueden ofrecer (Canton,
2000).

Ademas, hacer un servicio accesible y disponible a los clientes implica coordinar las actividades
de profesores y alumnos para estar en el mismo lugar, a la misma hora, puesto que muchos
colegios adaptan sus horarios poniendo varios turnos al dia para la ensefianza, y asi atender a
mayor cantidad de clientes.

La ubicacion de los colegios

Todo colegio debe evaluar su ubicacion actual, y la conveniencia de una re locacion o apertura de

una nueva rama de la institucion. Primero es necesario evaluar si su ubicacién actual alcanza para
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cumplir con sus objetivos, si tiene la ubicacion espacial que capture al publico que se busca
atraer, y si tiene la capacidad suficiente para albergar a la cantidad de alumnos que se tiene como

objetivo educar.

Por otro lado, si el inmueble actual no cumple con estas condiciones, la institucion debera
establecer nuevos planes de distribucion. Se puede decidir tener un solo edificio, 0 mas de uno en
diferentes zonas. Esto dependera de la voluntad que tengan los consumidores meta a moverse en
busca de educacion, pues muchos padres y alumnos eligen un colegio de barrio, pero muchos
otros también prefieren un viaje mas largo para adquirir una educacion de mejor calidad.

Dependiendo del mercado que elija la institucion, tendra uno o mas edificios.

Une vez elegida la cantidad de inmuebles, se debera identificar la ubicacion de los mismos, para
lograr el mejor acceso al mercado meta de la institucion. Por ello, en definitiva algunos factores

para determinar la locacion del inmueble seran: las calles de acceso, el transporte publico que
alcanza este area de la ciudad, las caracteristicas demogréficas de la zona, ubicacion de la
competencia, los negocios cercanos que proporcionen mayor comodidad a los estudiantes como
bares, fotocopiadoras, librerias, kioscos, entre otros, puesto que todo esto teniendo en cuenta el

presupuesto con el que se cuenta para comprar o alquilar una nueva locacion.

Canales alternativos de distribucién

Hoy en dia, con el desarrollo de internet y la gran accesibilidad que el mismo posee, muchas
instituciones educativas apuestan por la educacion a distancia online, po9r lo que este nuevo
canal permite a los colegios incorporar nuevos mercados antes inalcanzables. De manera que, los
alumnos en zonas alejadas a la institucion o estudiantes con poca disponibilidad horaria son los

principales consumidores de este canal (Llano, 1998).

Por otro lado, los alumnos no tienen que asistir fisicamente al aula de clases, sino que reciben el
material de estudio por correo electronico, y los alumnos devuelven inquietudes y resoluciones de
ejercicios por el mismo medio. También existen las aulas virtuales, donde las clases son

desarrolladas en internet. Puede ser que el profesor y el alumno se conecten al mismo tiempo, y
asi lograr interaccion entre alumno y profesor, o también puede suceder, que el alumno reciba un

video del profesor desarrollando el tema, por lo que este sistema llamado e-learning permite
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eliminar barreras espaciales y temporales, y requiere poca inversién. Es una gran posibilidad de

desarrollo para las instituciones educativas.

Soporte fisico - Ambiente del servicio

Los elementos del ambiente del servicio que afectan a los clientes de un colegio (padres, alumnos
y empleados) incluyen tanto atributos fisicos exteriores (disefio del exterior, sefalizacion,
estacionamiento, paisaje, ambiente circundante) como atributos interiores (disefio, distribucion,
equipo y decoracion). Ademas, el ambiente del servicio es la apariencia externa de la
organizacion y por ello puede ser critica para formar las primeras impresiones o establecer las

expectativas del cliente (es una metéfora visual del servicio intangible).

Por ello, es importante en la creacion de expectativas ante los nuevos clientes para las
organizaciones de servicio recientemente establecidas que intentan formarse una imagen en
particular. De alli que, los alrededores fisicos ofrecen a una organizacion la oportunidad de
trasmitir una imagen de una manera semejante a la que un individuo elige al prepararse para el
éxito, pues esto también se extiende a la apariencia del personal de contacto a través de sus

uniformes o su ropa y de otros elementos de su apariencia externa.

En todo caso, el disefio del ambiente del servicio ayuda en la socializacion tanto de los empleados
como del alumno en el sentido de que ayuda a entender los papeles esperados, los
comportamientos y las relaciones, puesto que los salones deben proporcionar un clima de
seguridad, satisfaccion, buen humor, entre otros. Asimismo, el disefio puede diferenciar una
institucion de sus competidoras y sefialar el segmento de mercado para el que esta pensado el
servicio. Dado su poder como diferenciador, los cambios en el entorno fisico pueden usarse para

reposicionar un colegio o atraer nuevos segmentos al mercado (Lehtinen, 1983).

Se constituye que el ambiente del servicio puede provocar respuestas emotivas que influyen los
comportamientos, por lo que el simple hecho de estar en cierto lugar puede hacernos sentir
contentos, festivos y relajados, los colores, la decoracion, la masica y otros elementos de la
atmosfera pueden tener un efecto inexplicable y a veces inconsciente sobre los estados de animo
de la gente que estd en un lugar. Empero, es importante no olvidar tener en cuenta a los

empleados. Estos trabajan todo el dia dentro de las instalaciones, y por lo tanto es necesario que
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el edificio sea disefiado para favorecer el desempafo de su trabajo, y lograr sentimientos de

satisfaccion y animo.

Estas respuestas emocionales béasicas a los entornos pueden usarse para vaticinar los
comportamientos de los alumnos, padres y los empleados que se hallan en un tipo de lugar
particular, puesto que dada la importancia de la evidencia fisica y su poderosa influencia
potencial tanto en clientes como en empleados, es indispensable que las instituciones piensen en
forma estratégica acerca de la administracién de la evidencia tangible del servicio. Esto significa
que el impacto de la evidencia fisica y las decisiones de disefio orientadas al cliente-empleado

deben ser investigados y planeados como parte de la estrategia de marketing.

Una estrategia de evidencia fisica efectiva puede desempefiar un papel muy importante para
comunicarse con los alumnos y padres, y guiarlos en la comprensién de las ofertas del colegio y
establecer expectativas precisas. Durante la experiencia de servicio, la evidencia fisica también

puede ser parte de una estrategia efectiva de la entrega de éste (Cram, 2003).
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
CAPITULO 5

5. Introduccién

5.1. El Caso “Colegio XX” en Rosario

Para validar la hipotesis planteada anteriormente, respecto a la existencia de herramientas de
Marketing para los colegios y su aplicacion actual, se analizé el caso del Colegio XX en la ciudad
de Rosario, donde desde hace varios afios estan aplicando técnicas y herramientas de Marketing

para contribuir al logro de los objetivos de la organizacion.

El colegio XX forma parte de una Institucion de Bien Publico, sin fines de lucro, fundada en
1970 con la finalidad de dirigir y fomentar el desarrollo de centros educativos privados. A la
fecha, dispone de treinta Colegios y Jardines de Infantes en Buenos Aires (ciudad y conurbano),
La Plata, Tucuméan, Mendoza, Cordoba y Rosario. Mas de ocho mil alumnos matriculados, cuatro
mil quinientas familias y ochocientos directivos, docentes y empleados administrativos
conforman esta comunidad educativa. Cuenta también con un Instituto de Perfeccionamiento
Docente. Para implementar sus proyectos, tiene asesoramiento pedagdgico de Fomento de centros

de ensefianza europeos.

El colegio XX cuenta con cuatro instituciones educativas, de las cuales tres estan situadas en
distintas partes de la ciudad de Rosario, un colegio femenino, otro masculino y un jardin de
infantes. Se han decidido mudar a un campus, potenciando sus esfuerzos en un Unico complejo
educativo, enclavado en un country residencial, donde confluyen las distintas arterias de la
ciudad. La cuarta institucion, un jardin de infantes, permanecera situado en el centro de la ciudad

para captar alumnos pequefios de esta zona.
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Fundamentos del problema

Desde la Direccion del colegio XX, se considera que tiene una posicion sdlida dentro de la oferta
educativa de la ciudad de Rosario, alcanzando un nivel académico y formacion en valores

humanos y espirituales muy importante.

Sin embargo, y ante la presencia de cambios por venir, relacionados con la ubicacion,
caracteristicas generales, etc., la Direccion considera necesario la implementacién de un plan de
marketing estratégico para darse a conocer y llegar a un niumero mayor de familias, intentando

captar parte de la demanda no atendida actualmente.

En estos tiempos de alta competitividad donde sobran las vacantes y faltan alumnos, el marketing
aplicado a la gestion educativa es un aliado valioso que sirve para transformar las debilidades en
fortalezas y los riesgos en oportunidades. Su accionar permite que las instituciones definan sus

objetivos de crecimiento y puedan elegir los caminos mas idoneos para alcanzarlos.

A continuacion, se expone el resultado de una investigacion realizada en un colegio en particular
de la Ciudad de Rosario, por cuestiones de confidencialidad no vamos a revelar el nombre del

mismo.

Los resultados consisten en un relevamiento de la situacion actual, entrevistas con directivos y
encuestas a padres de alumnos. También se realizaron encuestas a directivos de otras

instituciones educativas, y a padres de alumnos de otras instituciones.
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CAPITULO 6

6. Disefio Metodologico

6.1. Metodologia

Exploratoria. Descriptiva. Se identifican caracteristicas del universo de investigacion, se
sefialan formas de conducta y actitudes del total de la poblacién investigada, se establecen
comportamientos concretos y se descubre y comprueba la asociacién entre variables de

investigacion (Méndez, 2008).

6.2. Técnicas de relevamiento

=

no

Datos primarios:

Andlisis de un colegio en particular de la ciudad de Rosario.

El andlisis consiste en un relevamiento de la situacion actual del colegio, y como el
mismo, por determinadas razones expuestas a continuacion, consideré necesario la
elaboracion de un plan de Marketing con el fin de atender las necesidades del mercado de
cumplir con los objetivos de la organizacién. EI mismo consistio en conocer las razones
de porque las familias eligen los colegios (0 no), cuales son las caracteristicas principales
a la hora de tomar la decisién, y en qué situacion se encontraban los colegios respecto al

contexto interno y externo.

Datos secundarios:
Encuesta realizada por parte del Colegio XX a diferentes publicos, en base a la
documentacion interna de la organizacion, buscando comprender lo siguiente:
a. Los nuevos ingresantes, ¢ Por qué eligen al Colegio?
b. Los clientes potenciales que no se matricularon ¢Por qué no eligen al Colegio?
(1000 familias de Rosario, con nifios en edad escolar)
c. Los actuales alumnos ¢Por qué permanecen en el Colegio? (sin incluir los

ingresados en el afio a los que se realiz6 la encuesta Nro. 1)

v' Encuesta a padres de alumnos de los colegios.

v' Entrevista con directivos del colegio.
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v Entrevista al Director Ejecutivo de la institucidn, con el objetivo de conocer acerca de
cOmo esta institucion realizo diversos estudios para analizar el futuro del colegio.

v' Encuestas a directivos de otras instituciones educativas, y a padres de alumnos de otras
instituciones con el objetivo de con el objetivo de conocer las actividades de Marketing

aplicadas actualmente por las instituciones y la percepcion de los padres acerca de eso.

6.3. Analisis de informacion

Combinacion de analisis tanto cualitativo, como cuantitativo. Interpretacion de entrevistas y

analisis estadistico de las encuestas.

6.4. Limitantes

Para el desarrollo de este trabajo, se obtuvo informacién particularmente de un colegio mediante
contactos con directivos y utilizando sus propias redes de contactos.

Las encuestas fueron realizadas en papel fisico y se analizaron todos los resultados.

Debido a confidencialidad de datos del colegio, no es posible acceder a informacion de los

resultados medidos y algunos datos no pueden ser revelados.

6.5. Analisis de Resultados de los instrumentos de recoleccion de la informacion

A continuacion analizares los instrumentos de recoleccion de datos y sus resultados.

6.5.1. Analisis de resultados de Encuesta realizada por parte del Colegio XX

A finales de 2011, el Colegio considerd oportuno realizar tres encuestas, con el objetivo de
comprender las razones por la cual los clientes eligen o no el colegio, y por qué los actuales

alumnos permanecen en el mismo.

1) ¢Por qué eligen al Colegio? (a los nuevos ingresantes)
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2) ¢Pa qué no eligen al Colegio? (1000 familias de Rosario, con nifios en edad
3) ¢Por qué permanecen en el Colegio? (actuales alumnos sin incluir los ingresados

a los que se realiz6 la encuesta Nr

¢, Por qué eligen al Colegio? (a los nuevingresantes)

® Su propia historia personal (pad
madre, etc)

Circuito Social / Cultur:

® Proyectos con respecto a sus hi
Bilinglie-Deporte€=xigenci-Educ.
Cristiana

N\

%/’ g ® Valor de la cuota

Fuente: Encuesta realizada por el Colegio XX, Noviembre de 2011, a los padres de alur

ingresaran en el siguiente afo esc
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¢,Por qué no eligen al Colegic (a potenciales ingresantes)

= Elitista
Situacion geografica desfavora
® Valor de la couta

® Nivel de Exigencia

Accion Catolica

Fuente: Encuesta realizada por el colegio > no clientes, Noviembre de 2011, (1000 fami

de Rosario con nifios en edad esc

¢, Por qué permaneces en el coleg (a los Alumnos actuales

® Educacion en valore!
Nivel académico

® |deario

= Situacion geografice

Hijos de profesores

Fuente: Encuestagaliza por el colegio X>a clientes actuales (todos los actuales alumnc

incluir losingresados en el afio a los que se realizo la encuesta
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Analisis Interno y Externo

\ | Tesi

Como resultado de las entrevistas realizadas a directivos del colegio, obtuvimos un Analisis

FODA realizado por la institucion que permitia explicar el contexto en el cual se encontraba el

colegio (interno y externo), expuesto en la figura N°8.

Figura N°8: Analisis FODA — Colegio XX

Fortalezas Debilidades

. Instalaciones optimas Politica de promocion débil

. Exigencia académiga Carencia de sistemas de informagion
. Sistema tutorial| que dificultan la elaboracion de bases de
 Formacion Humana (por sobre |Watos para la captacion de nuevas familias
netamente educativo, ej. valores, eteGarencia de metodologia para gestion de
. Compromiso socialealtad del ex-alumno.

*» Baja morosidad

Oportunidades Amenazas

» Alto indice de rotacion en el segmeo Riesgo de que otras empresas| se

ABC1 (ej. Familias que se mudan a of

zonas / localidades)

interesen en el mercado, otros colegios se
instalen en la misma zona (o cercgna)
apuntando el mismo segmento (colegios

tc.)
go

privados de doble escolaridad, e
 Dificultad de acceso al crédito a laf

plazo para inversiones inmobiliarias.

Fuente: FODA elaborado por el Colegio XX, Noviembre de 2011
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Situacion Actual del marketing en las instituciones educativas

Con el objetivo de comprender la situacion actual del marketing en las instituciones educativas,
se realizdé una encuesta (expuesta en el Anexo N°1) con el fin de ver si las instituciones estan
realizando actividades de Marketing y también, para conocer cudl era la percepcion de los padres

de los alumnos respecto a esto. Los resultados arrojaron lo siguiente:

Los colegios en cifras:
* EI90% de las instituciones no cuentan con departamentos de Marketing exclusivos,
* Solo el 40% de las instituciones realizan estudios de mercado antes de tomar decisiones
respecto a precio, promocion y otros.
» Respecto a la evaluacién de satisfaccion de los clientes, solo 40% de los colegios
consultados analiza la satisfaccion de sus clientes.
* EI70% de las instituciones participa de alguna manera en campafas publicitarias (diarios,

TV, Internet, entre otros).

La percepcién de los padres de alumnos encuestados es que los colegios a los que
» La percepciéon de los padres de alumnos encuestados es que los colegios a los que sus
hijos concurren no realizan aplican herramientas de Marketing (80% de los encuestados

respondio de esta manera).

Encuesta a Padres de colegios — Expectativas

El colegio decidio realizar una encuesta, para conocer cuales son las expectativas de los padres
respecto a lo que el colegia puede ofrecer. La misma, expuesta en el Anexo N°2, se realizé a 350
padres de alumnos de la institucion, arrojando los puntos detallados a continuacién, como los mas

seleccionados por los encuestados:

v Alto nivel de rendimiento del alumno.

v' Preparacion practica de los alumnos que les facilite la incorporacion a un mercado de
trabajo competitivo.

v' Profesorado altamente cualificado y en continua formacion y actualizacion.

v Gestion directiva eficaz.

62



JNIVERSIDAD .
ORCUATO DI TELLA H TESI

Participacién de padres y alumnos en el proceso educativo.
Instalaciones modernas.
Campos de deportes y programas que favorezcan su ejercicio

Formacion complementaria en Informatica e Idiomas.

N NEENEEN

Actividades extraescolares

6.5.2 Analisis de los resultados de la Encuesta a padres de alumnos

Entrevistada: Maria Almeida

¢ Por qué eligen al Colegio? (a los nuevos ingresantes)

Las personas que eligen los colegios, valoran en gran medida su propia historia personal y el
circuito social / cultural donde el colegio esta inmerso. Esto significa a que muchas familias
eligen continuar con tradiciones familiares, donde los padres y/o madres han concurrido a estos
colegios en el pasado, y eligen continuar actuando en un ambito social / cultural donde se sienten

comodos.

Entrevistado: Pablo Galan

¢Por qué no eligen al Colegio? (1000 familias de Rosario, con nifios en edad escolar)

Respecto a las personas que no eligieron el colegio, las principales causas fueron la ubicacion
geografica y la consideracion del mismo como elitista. (Segmento ABC1)

La ubicacién geogréfica fue considerada por los directivos de los colegios, y luego de realizar
diversos andlisis de las potenciales zonas para la nueva ubicacion, se determind un area donde se
atenderia de manera mas eficiente el mercado objetivo de los colegios.

La consideracion del mismo como “elitista” tiene una doble interpretacion, dado que para algunas
personas puede ser un punto negativo, pero al mismo tiempo puede ser valorado por otro grupo
de personas. En este caso, este punto no fue considerado como un aspecto a revisar. (Dado el

publico que los colegios intentan captar).

63



JNIVERSIDAD .
ORCUATO DI TELLA H TESI

Entrevistado: Luis Méndez Antuia

¢Por qué permanecen en el Colegio? (actuales alumnos sin incluir los ingresados en el afio a

los que se realiz6 la encuesta Nro. 1)

Para finalizar, la educacion en valores y el nivel académico, fueron las causas mas relevantes a la
hora de evaluar porgue los alumnos permanecen en los colegios. Esto demostrd el importante

trabajo que las instituciones realizan en estos aspectos, que son considerados muy importantes y

fundamentales para la institucién.

+ Del Andlisis interno y externo, podemos mencionar lo siguiente:

FODA - Colegio XX
Del analisis de esta matriz, surgen distintos aspectos a considerar:

v' La necesidad de repensar y reposicionar la marca dentro de la oferta educativa de la
ciudad, destacando la imperiosa necesidad de lograr una intensa difusion del Proyecto
Educativo y sus logros concretos, en algunos casos se presenta el problema de tener un
“muy buen producto” y no ser conocido, pero también surge de lo anterior una brecha
entre el producto real (o que es) y el producto percibido (o que la gente cree).

v' Como esta institucion es de tipo profesional, el proceso de elaboracién de estrategias
involucra a diversas personas dentro de la organizacion, lo que da por resultado,
estrategias que pueden ser muy fragmentadas, (en el extremo de los casos, cada profesor
persigue su propia estrategia de producto-mercado). Por supuesto, existen fuerzas, que
promueven alguna cohesién general en la estrategia como por ejemplo el ideario.

v' El colegio cuenta con una persona encargada de promocién. (folleteria, eventos,
seminarios, reuniones donde se explica el proyecto educativo etc.). La gestion de esta
persona debe ser efectiva y estar en linea con los objetivos de los colegios
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« De la encuesta realizada respecto a la situacion Actual del marketing en las

instituciones educativas, podemos destacar lo siguiente:

Las cifras nos demuestran que no se considera al Marketing como una actividad importante de las
organizaciones, dado que la mayoria de estas no cuenta con departamentos a tal fin. Esto lleva a
que no se realicen estudios de mercado previos a la toma de decisiones, llevando es distintas

oportunidades a no tomar la decision mas correcta.

Por otro lado, los clientes en general no son consultados acercas de sus niveles de satisfaccion
respecto a los servicios recibidos por parte de los colegios, con lo cual no es posible mejorar este
indicador por parte de las instituciones, y por ende cumplir de manera mas eficiente con los

objetivos de la organizacion.

Respecto a la promocion, la encuesta demuestra una participacion activa por parte de los colegios

en campafias publicitarias.

Para finalizar, la percepcién de los clientes es que los colegios no aplican herramientas de

Marketing, demostrando que el cliente percibe la ausencia de las mimas.

Con esta informacion, hemos podido comprobar que a nivel general la ausencia de aplicacion de

herramientas de Marketing en dichas instituciones educativas.

« De la encuesta a Padres de colegios respecto a las expectativas, analizamos lo

siguiente:

Para comenzar, es importante diferenciar quiénes son los clientes de los consumidores. Para esta
situacion, el cliente, es quien toma la decision de elegir o no el colegio, y son los padres de los

alumnos. Quien consume el servicio adquirido, en este caso el alumno, seria el consumidor.

La valorizacion de padres / clientes respecto a las expectativas de los colegios colocaron como
prioridad a los alumnos y, su rendimiento y preparacion para el post secundario. Luego
mencionaron a los profesores y su capacitacion, y para finalizar las instalaciones de la

organizacion.
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6.6. Interrelacion entre los instrumentos y marco teérico

De la investigacion podemos destacar que, mediante la aplicacion de diversas herramientas de
marketing podemos obtener informacién que va a contribuir a cumplir los resultados de la

organizacion de manera mas eficiente.

Como mencionamos en el marco teorico, la organizacion tiene que tener conocimiento de cuéles
son las expectativas de los clientes, respecto al nivel de educacion que estan esperando, y a la
calidad de los servicios adicionales que la institucion puede brindar. Alinear estas expectativas

con lo que el colegio puede ofrecer, fortalece la relacion entre las institucion y el cliente.

Por otro lado, también podemos mencionar la importancia de las actividades de promocion, las
que deben ser efectivas, tanto en lo relativo a la comunicacion externa, como en el marketing
interactivo que ocurre cuando los empleados del colegio interactian con los clientes. Esto
contribuye a dar a conocer a la institucion, e introducir en los clientes lo que la misma puede
ofrecer. El analisis interno y externo de la organizacion también es una herramienta que
contribuye a que institucion comprenda donde se encuentra respecto a los competidores y al
mercado en general. De esta manera se pueden generar planes y estrategias de marketing mas

efectivas.

En el caso particular del colegio objeto de estudio, luego de analizar las herramientas que el

Marketing brindadas por el marketing, tanto tedricas, como los resultados de las encuestas, las
caracteristicas internas de la organizacion y el entorno en donde la misma se encuentra inmersa,
los directivos de los colegios junto a las personas que trabajaron en este proceso, elaboraron las

metas descriptas a continuacion.
Planificacién a corto y largo Plazo

Luego de analizar los resultados de las encuestas, las caracteristicas internas de la organizacion y
el entorno en donde la misma se encuentra inmersa, los directivos de los colegios junto a las

personas que trabajaron en este proceso, elaboraron las metas descriptas a continuacion:
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Metas a corto plazo

» Lograr conservar el alto grado de adhesion.

* Lograr que mas familias — alumnos se inscriban en los colegios del grupo. (incremento del 20
%)

» Lograr claridad en el enfoque interno para construir una marca fuerte.

Con una mayor inscripcion se lograran los siguientes beneficios, entre otros:

* Llegar a mas familias (cumpliendo mejor la mision)
» Contar con mas recursos econémicos, lo que permitira:
v lograr mas y mejores actividades
v’ facilitar el desarrollo profesional del personal del colegio
v permitir mejorar la calidad del colegio sin aumentar los costos

v/ ayudar a mas familias, con limitaciones econémicas, para acceder a este tipo de colegios

Meta a largo plazo

* Posicionar la marca a futuro, con un horizonte a 5 afios
» Crear clientes para toda la vida

» Ser reconocido en la sociedad copemchmarlen el segmento.

La importancia de generar un plan estratégico de Marketing, asi como también obtener las

opiniones de los clientes, son herramientas fundamentales para el desarrollo y crecimiento de la
organizacion. Entender cual es la situacion actual respecto a los clientes, y fijar objetivos para el

futuro permite delinear un camino a seguir, y buscar alternativas para medir los resultados.

En el caso que estamos analizando, todo lo anterior descripto, permiti6 a la organizacion la

implementacion de acciones / cambios necesarios para cumplir con sus objetivos de manera mas
eficiente y ser perdurables en el tiempo. La realizacion de encuestas, analisis de contexto, etc.,
permitid obtener informacion clave para la toma de decisiones en momentos donde el mercado

estaba demandando cambios en la oferta educativa.
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6.6.1. Un plan de promocion: Guia para su desarrollo y aplicacion

Como corolario de la investigacion anterior, y luego de entrevistas con directivos de colegios
privados y analizando como encarar un plan de promocién, hemos llegamos a la conclusién de
que la gente valora mucho una opinion directa, el comprador se motiva por las recomendaciones
de alguien confiable. La influencia es mayor aun cuando hay factores que impulsan a buscar mas
opiniones Yy reflexionar mas de lo habitual. La influencia de este canal es ya alta y continuara
aumentando, pues internet y las redes sociales amplifican y aceleran su alcance, al punto de que

este tipo de comunicacion ya no es solo de una persona a otra.

Mayoritariamente se opiné que el mejor medio para promocionar los Colegios son las actuales
familias y que el modo es el de “persona a persona”. Dentro de los matrimonios las madres son
las mas entusiastas y con mayores posibilidades de lograrlo. Los Colegios deben estar muy
pendientes de incentivar que los alumnos y padres estén muy satisfechos y que lo divulguen

adecuadamente.

Para lograr la dificil ecuacion antes planteada no sélo es necesario ofrecer la mejor calidad y la

mayor cantidad de servicios sino también es imprescindible saber escuchar.

Conjuntamente con directivos del Colegio, hemos desarrollado la siguiente guia para la
confeccién de un plan de promocion:

INTRODUCCION

El Plan de Promocion consiste en hacer conocer, en forma sistematica a las familias de alumnos
potenciales, la Propuesta Educativa.

PASOS DE UN PLAN DE PROMOCION

A) EQUIPO DE PROMOCION: COMPUESTO POR EL ENCARGADO DE ESTA AREA Y PADRES
PROMOTORES

B) ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

C) BASES DE DATOS

D) SEGUIMIENTO

E) ORGANIZACION DE EVENTOS

F) INFORME
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A) EQUIPO DE PROMOCION
ENCARGADO DE PROMOCION

Como primer punto es necesario definir quién sera el o la responsable de esa area. En varios
colegios se comprobd la ventaja de contar con una persona especialmente contratada que esté a
cargo de la promocion. Lograr la sumatoria del potencial de directivos, docentes y padres de

todos los Colegios es clave en este punto.
RESPONSABLE DE LA DESIGNACION : Consejo Directivo de la Institucion
SELECCION : debe tenerse en cuenta:

« Conocimiento del Colegio.
» Disponibilidad de tiempo.
» Condiciones personales.

* Posibilidad de remunerarlo.

CAPACITACION : Para ello se necesita material e informacién, entre otros aspectos a tener en

cuenta:
Materiat

» Ideario del Colegio

» Material promocional del Colegio

» Calendario anual de eventos

« Conocimiento sobre marketing de centros educativos.

* Informacion de cada departamento o area: debera informarse de sus actividades, y en qué
se distingue el Colegio. Esta informacidén abarca: primaria, secundaria, inglés, jefes de
Departamentos, deporte, actividades culturales, etc.

TAREAS DEL ENCARGADO DE PROMOCION
» Confeccionar el Plan de Promocién que contenga:

a) Objetivos.
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b) Cantidad de promotores necesarios.
C) Pasos a seguir, durante el tiempo que dure la promocion, plazos, etc.
d) Eventos previstos.

» Elaborar el presupuesto de promocion: discriminacion de gastos para ejecutar el plan de
promocion.

» Confeccionar un listado de argumentos:

-Ventajas del Colegio: Ejemplos préacticos, testimonios, personas que avalen. Para cada

ventaja, es conveniente tener como minimo tres ejemplos.

-Desventajas: Argumentos. Para cada desventaja es conveniente como minimo tener tres

ejemplos.
-Diferencias del Colegio con otros de su nivel (competencia)

-Preferencias generales de las familias del Colegio: deportes, temas espirituales, artisticos,

etc.

PADRES PROMOTORES
SELECCION
RESPONSABLE: Consejo de Direccién y Encargado de Promocion

Es de vital importancia conseguir quiénes seran las personas que ayudaran a lograr los objetivos

fijados. Para ello hay que tener en cuenta:

El trabajar con madres en esta funcion ha dado resultados muy podtivasianto a su

capacitacion es necesario:

19) Conocer el perfil personal y determinar si esa actividad -unida a su disponibilidad de

tiempo- es algo que le agrada hacer.
29) Detectar en qué tema puede ser mas eficiente.
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39) Entregarle material de promocion. Que lo estudie y domine para la correcta y completa
explicacion que debera dar durante charlas informales, formales y entrevistas.

40) Mantenerlas informadas respecto a las actividades del colegio
59) Escuchar sus comentarios y sugerencias.
6°) Invitarlas que intervengan activamente en los eventos del Colegio.

Es esencial lograr que los Padres Promotores logren comunicar las ventajas y diferencias del
Colegio, para esto se necesita capacitarlo adecuadamente.

Los Promotores, por otra parte no se deben sentirse vendedores, si no padres de familias con

muchas ganas de hacer conocer el Colegio de sus hijos a muchas familias mas.

En resumen, debe haber por lo menos una charla de promocion, preferentemente llevada a cargo
por el Encargado de Promocién, para lo cual requiere una cuidadosa preparacion y el apoyo
necesario del Colegio para aclarar todos los aspectos de interés que surjan. Al final de esa reunion

se le debe dar a cada persona del Grupo de padres promotores:
Material promocional
Listado de personas a las que hay que entrevistar.

Un buen momento para realizar “una actividad practica de promocion”, con supervision por parte
del Encargado, es durante la realizacion de eventos aprovechando la visita de familias nuevas al
Colegio.

ACTIVIDADES DE LOS PADRES PROMOTORES
Visitar personalmente a familias.

Invitar a familias a: conocer el Colegio, fiestas especiales (Fiesta de la Familia, 1ler. grado, Fiesta

del Deporte, etc.), reuniones informativas, etc.

Obtener de las familias entrevistadas el nombre y datos de otras familias potencialmente
interesadas.
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Dentro del proceso de promocion la calidad de la entrevista juega un rol muy importante. El

llegar a una relacion directa con las potenciales familias (entrevista) es un momento

trascendente, lo que sefiala la importancia de su preparacion: coherencia de toda la informacion a

suministrar a las familias, evitar la multiplicidad de entrevistas, etc. Para ello los promotores

deberan:

Conocera fondo el Colegio, pues es una fuente de entusiasmo, da animo y permite contestar con

solvencia las preguntas.

Recordar el dicho: “La primera impresion es la que cuenta”. Para ello cuidar todos los detalles:

horarios, vestimenta, lugar de la entrevista, amabilidad en el trato, entusiasmo, etc.

Escuchar, asi conocer sus gustos.

Informarse sobre la familia antes de la entrevista.

Ser breve, claro, concreto.

Poner entusiasmo pero sin perder la objetividad.
Detallar las ventajas que ofrece el Proyecto Educativo.
No temerrepetir argumentos.

Memorizar argumentos, no palabras.

Conocerlas cuatro razones por la cual la gente “compra” o se involucra en algo:

Deseo de conservar lo que tiene;
Deseo de ganar, aumentar lo que tiene;
Deseo de tener la aprobacién de terceros; y

Deseo de tener la aprobacién propia, estar satisfecho con uno mismo.
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B) FIJACION DE OBJETIVOS

Para iniciar este tema es esencial saber en qué punto se esta y a donde se quiere llegar. Ello dara

la posibilidad de evaluar las posibilidades de lograrlo y los como hacerlo.
Un objetivo para que esté bien definido requiere:

19) Ser concreto (¢,qué?)

2°) Poder cuantificarlo (¢,cuanto?)

39) Definir fechas (¢,cuando?)

4°) Responsables (¢,quién?

59) Desatrrollar la accion (¢,dénde? y ¢,como?).

Los objetivos podrian abarcar:

e Ingreso a ler. grado y para el resto de grados y afos. Para ello hay que analizar la
capacidad instalada del colegio, la estadistica de inscripciones, necesidades econdmicas,
conocimiento de la realidad del mercado, todo ello en un marco de razonables ambiciones

de crecimiento.

* Plan de visitas de los Padres Promotores. Cantidad de familias a contactar — Cantidad de

familias a entrevistar por el Colegio
C) BASE DE DATOS

Es una herramienta importantisima para hacer un trabajo profesional y sistematizado. Las

principales fuentes de informacion con las que se debe contar son:

19) Familias actuales.

29) Familiares y amigos de las familias actuales con nifios en edad escolar.
39) Exalumnos.

4°) Familiares y amigos de exalumnos.
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59) Concurrentes a eventos especiales: Conferencias, Seminarios, etc.
6°) Consultorios médicos especializados (obstetras y pediatras).
7°) Etc.

El objetivo de desarrollar los puntos antes citados es pensar ingeniosamente, en qué

conviene hacer para obtener la mayor cantidad de informacion para alimentar la base de datos.

Respecto al mensaje a transmitir debe ser claro y Unico y ser inteligentes en enfatizar
determinados aspectos del mensaje segun las inquietudes y expectativas de los interlocutores. Por

ejemplo: recalcar aspectos de formacion, nivel académico, inglés, deportes, etc.
D) SEGUIMIENTO

El encargado de promocidén debe hacer un seguimiento semanal, ya sea personal o telefonico,

para asi poder contar con:

Informacion del grado de aceptacion de la propuesta.
Evaluacién del rendimiento de cada promotor.
Evaluacion de los argumentos de promaocion.
Resolver dudas que se presenten.

El Encargado de Promocién debe confeccionaneorRME detallando los siguientes aspectos:
namero del promotor, numero de semana, visitas planeadas, visitas realizadas, resultado,

comentarios, datos de nuevas familias presentadas por los entrevistados.
E) EVENTOS

Responsable:Encargado de Evento. El Encargado de Promocion interviene aportando para el

evento todos aquellos aspectos que hagan a la Promocién.

Se debe tener como objetivo, mas alla del evento en si mismo, que éste sea un medio de

comunicar a las familias e invitados cémo es el Colegio.
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El Encargado de Promocién debe instrumentar los mecanismos por los cuales, a través del
evento, se pueda obtener un listado de nuevas familias a visitar. Para ello sera de gran utilidad

contar con el apoyo de los Promotores.

EVENTOS TiPICOS

Fiesta de primer gradoEs una fiesta infantil (magos, payasos, globos, etc.) a la que se invita a

las familias de los alumnos ya inscriptos para el afio siguiente. Es una gran oportunidad para que
los alumnos y los futuros alumnos inviten a sus amigos y familiares que no estan relacionados
con el Colegio. De esta forma, se hace un primer contacto con las familias nuevas y otras

potenciales, agasajandolas y mostrando el Colegio en actividad, con los nifios de primer grado.

Charlas/Conferencias de formaciémbeben desarrollarse temas que interesen a los padres.

Temas de actualidad prestando especial atencion al nivel profesional del Conferenciante.

Reunion con Directivos de Jardines de Infanfs invita a conocer las instalaciones, a explicar

el Proyecto Educativo, etc. Lo importante es generar una relacion a lo largo de los afios, por la
cual aquellos se formen un buen concepto del Colegio y lleguen a recomendarlo. Hay que
tenerlos en el “mailing”, para invitarlos a eventos como los antes descriptos, Jornadas de

Capacitacion para Directivos, Docentes, etc.

Visita de alumnos de Jardines de InfantEsta intimamente ligado con el punto anterior. Es

fundamental que se logre hacer venir a los padres, de ese modo, se logra un contacto directo con

el Colegio.

Eventos culturales para alumndSoncursos literarios, artisticos, etc.

Eventos deportivo€n los cuales intervengan otros Colegios de la ciudad.

Fiesta de fin de curso, inglés, deportes, de la familia, fechas patrias, etc.

75



Ml 70RG3570 1 TevLa | TES'S

F) INFORMES

El Encargado de cada evento debe realizar el analisis correspondiente, no solamente desde el
punto de vista del evento en si, sino, los logros con fines de promocion, para lo cual el encargado
de promocion debe intervenir en su confeccion. El lograr informacion sistematizada de los

eventos, facilitara en su andlisis, determinar los esfuerzos realizados y logros obtenidos.
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CAPITULO 7

7. Conclusiones

El marketing es muy importante para la gestion de la actividad y de la imagen de los centros
educativos, puesto que el entorno de competencia se ha complejizado, es decir, las familias son
los clientes, quienes tienen ideas muy claras del valor que esperan de los colegios. De manera
que, es necesario manejar eficazmente las herramientas del marketing para entender las
tendencias del mercado, estandares de la competencia, necesidades de las familias actuales, para
gestionar con habilidad la marca, las relaciones con empleados, familias, alumnos y la sociedad
de las instituciones educativas pertenecientes a la red Asociacion para la Promocion Deportiva,
Educativa y Social (APDES).

Entendiendo esta complejidad, es necesario para el Colegio XX mirar al marketing como un todo,

puesto que las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los miembros de la
empresa y a los colaboradores externos, definiendo cuél sera el mercado al que se dirige la
institucion, y tomar en consideracion cudles son las oportunidades que aparecen en el mercado

deben descubrir qué capacitaciones e infraestructura sera necesaria para llevar todo a cabo.

Por otro lado, el Colegio XX como una organizacion de gran relevancia social, debe trascender la
vision transaccional del mercadeo con el fin de que pueda cumplir su finalidad especifica, puesto
que el marketing que permite la ubicacion de los productos elaborados (tangibles) en el mercado.
De igual forma, es fundamental que la institucion educativa logre generar estrategias de

promocion y comunicacion para dar a conocer el proyecto del Colegio.

En consecuencia, el Colegio XX necesita del la gestion del marketing educacional para obtener
su eficacia dentro de la Asociacion para la Promocion Deportiva, Educativa y Social (APDES)
mediante el aspecto académico con sus productos y servicios, aspecto empresarial, considerando
que toda institucion educacional es una empresa y el publico en todos sus segmentos
relacionados. Por ello, implica la aplicacion del marketing y su planeamiento estratégico busca
generar conexiones entre los publicos de la institucién educativa con las estrategias de desarrollo
académico y econdémico de la organizacién, estableciendo politicas sostenidas en el largo plazo,
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una inversion acorde con los objetivos de la institucion, estableciendo precision en las audiencias

a quiénes se dirige y coordinando todos los niveles de accion.

Seguidamente, el presente proyecto se consolida, potencia, expande y desarrolla plenamente,
debido que sera una guia util para los directivos de las instituciones educativas que les permitira
disefiar un plan de marketing para difundir su propuesta y contactar nuevas familias que las elijan

para sus hijos.

“Una estrategia de marketing arrolladora hoy constituye una alineacion total del sistema:
Propuesta de valor: Utilidad-Precio
Proposicion de rentabilidad: Precio-Costes
Proposicion humana: Empleados como socios”
(Phillip Kotler)
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ANEXOS
N°1: Encuesta “situacion actual del marketing en las instituciones educativas”

| "Marketing en los Colegios de la Ciudad de Rosario"

Encuesta realizada a Directivos de 20 Colegios de la ciudad de Rosario

1);La institucion donde Ud. se desarrolla, cuenta con un departamento exclisivo de Marketing?
si No

2); La mstitucion donde Ud. se desarrolla, ha realizado estudios de Marketing
antes de tomar decisiones relativas al Marketing? (2. Precio, Promocion, etc.)

sio [ 9 ] No | 11 |

3);La institucion donde Ud. se desarrolla, ha realizado o realiza
encuestas de satisfaccion de clientes?

Si No | 13 |

4);La institucion donde Ud. se desarrolla, ha participado de alguna
manera en camparias publicitarias? (ej. Diarios, TV, Internet, etc.)

Si No [ 6 |

Encuesta realizada a padres de alumnos de Colegios de la ciudad de Rosario (40 padres)

1} ;Cree Ud. que el colegio donde su hijo concurre aplica herramientas de Marketing
para prestar los servicios que brinda?

i No 32 NS/NC

1} De acuerdo al conocimiento que Ud. posee de la institucién donde su hijo concurre,
jconsidera que el Marketing puede aportar herramientas para mejorar los servicios prestados?

i 23 No NSNC [ 6 |
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N°2: Encuesta de satisfaccién a Padres de colegios

CUESTIONARIO PARA PADRES

INFORMACION GENERAL

De acuerdo con nuestro ldeario, los padres son los primeros
educadores, por ello es que queremos obtener de las familias
informacion que nos ayude a mejorar el nivel académico y la
formacion integral de sus hijos.

Es por esto que la respuesta de los Padres al cuestionario
que adjuntamos nos sera de gran ayuda para tal fin.

Si tienen varios hijos en el Colegio agradeceremos contestar
las preguntas pensando s6lo en uno de ellos, para lo cual mas abajo
mencionen el grado o afio al que pertenece.

El cuestionario no debe ser firmado ni detallado el nombre
de la familia.

Por favor devolver al Colegio este Cuestionario antes del

GRAD O AN . it
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Indicar el grado en que cada uno de los siguientes factores influyé sobre su decision de
matricular a su hijo en este Colegio y no en otro utilizando la escala de 1 (muy poco o
nada) a 9 (fué definitivo).

o o M w0 NP

Porque estabamos de acuerdo con el ideario.

Porque amigos o parientes nos habian recomendado el colegio.
Por el prestigio académico.

Por el enfoque cristiano de la educacion.

Por el nivel de inglés que ofrece el colegio.

Por la preocupacion del colegio por la educacion de los valores
humanos.

000000

Por saber que se cuenta con tutores que se ocupan de la orientaciéD
personal de los alumnos.

Por las instalaciones y equipamiento del colegio.
Por saber que los padres tienen acceso al colegio.
Por las actividades deportivas que se desarrollan.

0000
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B. VIDA ACTUAL ENEL COLEGIO

I. Indicar el grado de satisfaccion que Ud. tiene en la actualidad en relacién con
estos factores, utilizando la escala:

5 - muy satisfactorio
4 - bastante satisfactorio
3 - ni mucho ni poco
2 - poco satisfactorio
1 - insatisfecho
1. La exigencia académica.
2. La orientacion personal de su hijo.

3. La educacion religiosa y las actividades para delarrla
vida de fé de los jovenes.

4. Las actividades complementarias:
Musica
Inglés
Deporte
Artes
Computacion
5. La atencion a los valores humanos.
6. Disciplina y normas de convivencia.
7. Las instalaciones y equipamientos del colegio.
8. Sus relaciones personales con el preceptor.
9. Sus relaciones con otros padres.
10.Con el Colegio en general.

00000000000 O 00

[1. Agradeceremos que incluya a continuacion cualquier sugerencia para mejorar el
Colegio y la educacion de sus hijos:
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C. RELACIONES CONEL TUTOR

Si Ud. no acude al Colegio para hablar con el Tutor por lo menos una vez al trimestre
indicar por qué:

0 Los Tutores no nos han invitado.
O No lo creemos necesario.

O Vivimos lejos.

O

Tenemos poco tiempo debido a ocupaciones profesionales.

0 Hemos acudido alguna vez y no nos ha parecido interesante.

0O 0000

D. TEMAS DE EDUCACION FAMILIAR

Respecto a los siguientes temas de educacion familiar, indicar el grado en que Uds.
consideran estar atendiéndolos en su familia, utilizando la escala de 1 (poco) a 9
(muchisimo).

1) El buen uso del dinero.

2) Eltiempo libre.

3) La orientacion en los estudios.

4) La educacién sexual.

5) La educacién en la fe.

6) La educacion de la responsabilidad.

7) Los amigos de los hijos.

8) La educacién de los valores humanos.

9) La orientacion profesional.

000000000d

10)La educacién de la capacidad critica.
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E. REUNIONES DE PADRES

Indicar el grado de satisfaccion que Ud tiene en la actualidad en relacidén con los
siguientes factores, utilizando la escala:

5 - muy satisfactorio

4 - bastante satisfactorio
3 - ni mucho ni poco

2 - poco satisfactorio

1 - insatisfecho

1. La cantidad de la informacién recibida en las reuniones.

2. La calidad de la informacion recibida en las reuniones.

3. La calidad de las sesiones formativas.

4. La adecuacion de los temas de formacion a sus necesidades.
5. La oportunidad de hablar con los profesores de sus hijos.

6. La oportunidad de hablar con otros padres.

000 000

F. OTROSDATOS

HUAS HIO0S
(Edad) COLEGIO/ CURSO (Edad) COLEGIO/ CURSO

Sus hermanas no van a:
................... POr 1A SIQUIENTE TAZON: ... e e e e e e e e e e s e aaanrreeeeees

Sus hermanos no van a:

................... POF 1A SIGUIENTE TAZON: ..o e e e e e e s e s e e nee s
Profesion del padre: ......cccceveeeeeeiiiiii e, ydelamadre: ...
Edad del padre: ................. ,delamadre: ....ccvvennnnn.
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DEPORTES PADRE MADRE

Practica alguno regularmente SI/NO SI/INO

¢,Cual es su preferido? 1o, U
2 2
3 S

¢Es socio de algun Club? SI/NO SI/INO

Indicar su grado de inclinacién por las siguientes actividades segun la siguiente calificacion:

MUCHO (asiste a cursos y a eventos regularmente)
MEDIO (asiste regularmente a eventos)
poco(asiste regularmente a eventos)

NADA

MUCHO MEDIO POCO NADA

Cine

Teatro

Musica

Expresion plastica
Expresion literaria

S OO

Otras actividades

[ 0] o] o TT=TS 0 L= I o 7= Vo [ =PRSS
(0] 0] o TTSTSR e (ST F= 1 4 T= Vo [ (=TT
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