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RESUMEN EJECUTIVO

El estudio en si, consisti6 en formular un Objeti@eneral claro, ya mencionado

anteriormente, y de objetivos especificos, a ladesuse da respuesta. Para llegar a los
resultados obtenidos se hizo un estudio descriptiediante una encuesta a 188 alumnas y
alumnos de las Escuelas y Liceos Municipales deBR&no a 188 padres y apoderados, y

a 85 funcionarios.

Esta necesidad se pesquisé a través de una lra@8tigDescriptiva, mediante una

Encuesta Social por ser la de mayor uso en el calmpas ciencias sociales y, consistio en
aplicar una serie de preguntas especificas cohjelo de recoger, procesar y analizar sus
resultados que se den en el grupo determinadoopatiferentes actores que componen el

guehacer educativo de la ciudad.

Otras fuentes de informacion para el presentaliestoonsiste en analizar todos los datos
aportados por el Instituto Nacional de Estadistipeesentados en su ultimo anuario y

Censo y por los datos aportados por la encuesenCas



1. INTRODUCCION

Vivimos en la actualidad en un mundo con una digamsbcial, econémica y tecnolégica
gue crece a pasos agigantados. La Educacion estasia en este proceso y debe adecuarse

de manera permanente a los cambios que experimenta.

Por mucho tiempo las Unidades Educativas Municgphbén vivido enclaustradas entre las
paredes de sus edificios, sin saber de qué foramsmitir muchas veces sus ideas,
vivencias y quehaceres. Es aqui donde toma vitpbitancia el estudio de la Imagen

Institucional del Daem de la llustre Municipalidde Rio Bueno.

La necesidad de conocer si existe para las alumnasimnos, padres, apoderados y
funcionarios una clara Imagen Institucional, seqpesara a través de una Investigacion
Descriptiva, mediante una Encuesta Social por aetel mayor uso en el campo de las
ciencias sociales y, consistira en aplicar unie sler preguntas especificas con el objeto de
recoger, procesar y analizar sus resultados quiesesn el grupo determinado por los

diferentes actores que componen el quehacer edoiciila ciudad

La presentacion del presente trabajo de tesidiaserganizado en 10 Capitulos, de los
cuales los 7 primeros se dedican a la exposicidnndeco tedrico y los restantes

constituyen la presentacion del estudio empirico.

El marco tedrico esta constituido por catorce psiesenciales dentro del estudio, toda vez
gue tienen relacién con el Marketing, alcances pomtancia en el momento actual.
Comenzando con definiciones de diferentes autaneselacion al tema, evolucién del
Marketing, las 4 P o Marketing Mix, segmentacionndercados, el Marketing Publico,
errores del Marketing Educacional. Elementos delnfmgen Institucional, Plan de
Marketing, antecedentes de la Direccion Administeatie Educacion Municipal y datos

generales de la comuna de Rio Bueno.

Luego se muestran los antecedentes de la metddalegla investigacion en si como el

tipo de investigacion, los pasos utilizados, elterto de la investigacion, la muestra de la



poblacion, la expresién de los datos y los grafigos representan los resultados de las
encuestas realizadas.

Finalmente, se detallan las principales aportasialeela investigacion, “El Marketing en la
Educacion Publica, Base conceptual y aplicacié@petcepcion de la Imagen Institucional
de la Direccion Administrativa de Educacion Munédige Rio Bueno”.



2. FORMULACION DEL PROBLEMA
2.1. Exposicion del problema

El Departamento Administrativo de Educacion Muratipdependiente de la llustre
Municipalidad de Rio Bueno, es una organizacioncadonal con horizonte comunal,
cuyos objetivoson ofrecer el servicio educativo en forma contipwacional de acuerdo a
las normas vigentes, procurando permanentemeraielestr las condiciones para mejorar
la calidad de la educacién que se imparte en lddM@ades Educativas que estan bajo su
jurisdiccion y administrar los recursos humanostemiaes y financieros de tales servicios,
enmarcado en el Plan de Desarrollo Escolar Murichsion Municipal y Planificacion
Estratégica de la comuna. La tendencia actual dettmp de nuevos centros educativos
hace que la educacion particular subvencionadaterds participacion en el mercado, lo
gue ha provocado una alarmante movilidad de lasbs desde el sistema escolar

municipal a la Educacion Particular Subvencionada.

Con el proposito de impulsar y convertir al DaemRie Bueno, administrador de las
Unidades Educativas municipales de la comuna, eicano representativo en brindar un
servicio educativo de calidad y equidad, se hamesario desarrollar un estudio de la
Percepcién de la Imagen Institucional del D.A.Eddn el objeto de implementar un plan
de posicionamiento de la marca “Educacion MuniCip&brtalecer la imagen corporativa,
aprovechando la experiencia existente, las redstibEecimientos comunales, la calidad de
los mismos, la idoneidad de los profesores, cdimeé proposito de invitar a los alumnos

a que estudien en el sistema municipal y motivas apoderados a que participen de él.



2.2. Fundamentacion del problema.

Por una parte, la Educacién Municipal pertenece mercado que hasta hace algun tiempo
ha sido manejada en forma practicamente intuitivaagtiva, que en muchos casos no ha
podido ser atendida mediante la utilizacion dehixsamientas que nos brinda la Ciencia

Administrativa moderna, como lo es el Marketing.

Por otra parte, desde hace varios afios que sentges@a gran amenaza en los
Establecimientos Educacionales Municipales de ifasethtes regiones del pais. La pérdida
de matricula en forma creciente, por ejemgtola Region de los Rios en el afio 2010 se
cerrd 17 planteles, de los cuales 4 corresponden a laum@mde Rio Bueno con una
matricula de 108 alumnos en total. En la comuna Ezguelas con capacidad para 600
alumnos y tienen solo 248, un Liceo puede recidd &studiantes y tiene 300. Este afio de

las Escuelas Rurales cerradas una de ellas cordalidalumnos y otra solamente con 1.

La gran cobertura territorial que ha tenido laction municipal en la comuna a través
del tiempo, la calidad del profesorado y la calid las instalaciones no han sido
suficientes argumentos para mantener un serviticde a los gustos y necesidades, tanto
de los educandos y de sus apoderados, aunadoc@mlpetitividad creciente de los
sostenedores particulares, hacen pensar en cambiosvacion en la forma de trabajo

desarrollado hasta el momento en la Administrad®ia Educacion en la comuna.

Como parte importante para mejorar esta problemd&é hace necesario, acrecentar el
contacto con las comunidades educativas de la canwam el propoésito de afianzar lazos
con los nifios, padres y apoderados, con la Educaddunicipal, acrecentar una imagen
corporativa, con un potente impacto visual en lasuElas y Liceos, nueva decoracion,
nuevo mobiliario y si es factible, desarrollar ulmrPde Marketing para la Educacion

Municipal de Rio Bueno.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Conocer las percepciones de los alumnos, profegapederados de las Escuelas y Liceos
dependientes del D.A.E.M. de la llustre Municipatidde Rio Bueno, en cuanto a su
imagen institucional, mediante la utilizacién deaunvestigacion, con el fin de encontrar
un denominador comdn que sirva de guia para elrrdieade un cambio de Imagen

Institucional y/o la realizacion de un Plan de Msirtkg.
3.2. Objetivos Especificos

- Identificar los principales elementos conceptualetécnicas metodoldgicas del
Marketing en el area de servicios.

- Disponer de una herramienta que sirva de guia pel@®nas que se desempefian en
los diferentes estamentos de D.A.E.M., para queésda forma el proceso de toma de
decisiones se realice sobre una solida base caatgpiedrica.

- Realizar una aplicacion practica de las metodofogipuestas, en el caso de
implementar un Cambio de Imagen Institucional.

- Realizar una aplicacion practica de las metodofogipuestas, en el caso de
implementar un Plan de Marketing.

- Conocer la percepcién de los usuarios y de losidumarios acerca de la Imagen
Institucional del D.A.E.M. de Rio Bueno, de susuetas y Liceos.

- Comparar los puntos de vista de los usuarios cefulacionarios pertenecientes al
D.A.E.M. de Rio Bueno, con respecto a una definicié Imagen Institucional.

- Obtener conclusiones genéricas del caso practable de aplicar en otras areas

de la llustre Municipalidad de Rio Bueno.
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4. MARCO TEORICO

4.1 Marketing Genérico.

El Marketing es una de las funciones de la empeesargada de determinar las metas de
los clientes y la mejor manera de satisfacer saesi@ades y deseos de forma competitiva
y rentable. Ya que los clientes y los compradoregpresariales se encuentran con

abundantes proveedores que buscan satisfacer sodasecesidades, las empresas no
pueden sobrevivir si se limitan so6lo a realizabuen trabajo.

4.1.1 ;Que es Marketing?

El marketing se relaciona intimamente con todo kmuque tiene que ver con
“comercializacion”, vale decir, planeacion de proid planeacion interna que una empresa
hace para contar con el producto adecuado, enrakemo oportuno y al precio justo, entre
otras caracteristicas y atributos. La revision ae definiciones ayudara a reunir los

conceptos elementales de esta disciplina.

Segun Peter Drucker el Marketing es: “Designaekfserzos sistematicos realizados por la
empresa en forma ordenada y de acuerdo a un plfam,de buscar, promover y servir

mercados para sus productos”

Para Philip Kotler es: “Aquella actividad humanaigida a satisfacer necesidades,

carencias y deseos a través de procesos de intéafam

A su vez Stanton lo define como: “Un sistema iraégie actividades de negocios
diseflados para planear, fijar precios, promovadstyilluir algo de valor: bienes y servicios
gue satisfagan necesidades para el beneficio deba®y de los consumidores domeésticos

0 usuarios industriales actuales o potenciales”.

La definicién de Pride- Ferrec dice: “Consisteagtividades, tanto de individuos como de
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimunarcambios dentro de un grupo de

fuerzas dinamicas”.

De acuerdo a estas definiciones es posible ideatiflgunas caracteristicas comunes:
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- El Marketing envuelve a un conjunto de actividadate ellas el Mix comercial
(Producto, Promocién, Plaza y Precio) y la Admmaistbn de Marketing.
- El Marketing lo desarrollan tanto personas com@moizaciones.
- El Marketing facilita y desarrolla el intercambio.
- El medio ambiente en que se desenvuelve el Matketindinamico, es decir, se
encuentra bajo presion y cambio continuo.
Luego de haber revisado estas definiciones e fismtalgunas caracteristicas comunes, se
infiere que el marketing es un conjunto de actidetadestinadas a determinar y satisfacer
las necesidades del consumidor, con el fin de itamtral logro de los objetivos
establecidos por la empresa. El conjunto de aciiled esta referido a las diversas

estrategias, técnicas y politicas aplicadas y ddkatas por el Marketing.
4.2. Estrategia Comercial.

Las estrategias de Marketing son: “Un conjunto dmado de decisiones a largo plazo”
(1). Estas decisiones consideran las accionesductas de los competidores y de las otras
organizaciones del entorno que pueden afectar abj@sivos de la funcién Marketing. Se

distinguen tres conjuntos de decisiones a pagtir d

- Segmentaciéon de mercado.
- Posicionamiento.
- Marketing Mix.
La combinacion de estos tres elementos se dendesinategia Comercial.

4.2.1. Segmentacion de mercado.

La segmentacion de mercado es una técnica que tperagrupar consumidores
homogéneos de acuerdo a ciertas variables, losxt@man los mercados objetivos, a los
cuales las empresas abocan todo su esfuerzo cam&aia llevar a cabo este proceso se
utilizan las variables geogréficas, demograficasicqgraficas y comportamiento de

compras.

(1) PARISI, Franco. “Marketing Estratégico Educaeily.1° ed. Santiago, Ediciones Copygraph, 2010.
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4.2.2. Posicionamiento.

El posicionamiento es una estrategia basica de déflagk mediante el cual un producto o
marca logra un significado para un determinado segonde mercado, a través de sus
caracteristicas y/o a través de la imagen quentaunicacion logra asociar con €l, en forma

comparativa con los demas productos existentesraareado.

El objetivo de posicionar correctamente un productmarca en el mercado, consiste en
hacer lo mas deseable, compatible, aceptable vargie para el segmento meta, logrando
una diferenciacion del ofrecido por la competeneraptras palabras, ofrecer un producto

unico.

Un producto al estar bien posicionado hace quegiento lo identifique perfectamente
con una serie de deseos y necesidades, seann@gli@as o explicitas, en su propia escala
de valores, haciendo que el grado de lealtad pte dal consumidor al mismo sea mayor y

mas fuerte en relacion a los ofrecidos por la cdenmia.
4.2.3. Marketing Mix.

El tercer y ultimo elemento de la estrategia comérs el Marketing Mix, consistente en
una mezcla coherente, correcta y equilibrada devéambles controlables como ser:
Producto, Precio, Plaza y Promocion, acorde a éaesidades del mercado meta y del
posicionamiento deseado. También cabe mencionaglddarketing Mix es mundialmente

conocido como las 4P.
4.2.3. A. Producto.

Esta variable se refiere tanto a un producto comio aervicio, lo cual dependera de la
actividad que desarrolle la empresa. Haciendoféaaticia los autores concuerdan que un
producto es un bien fisico que tiene la capacidadatisfacer una necesidad o deseo. Y un
servicio corresponde a cualquier actividad o berefjue una parte pueda ofrecer a otra.
Es importante destacar que un producto o servigioamstituye en si un satisfactor, sino
gue aunado a un esfuerzo de marketing respondemaanacesidad especifica. El

consumidor hace mucho tiempo que ya no compra ptosiusino satisfactores.
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Los satisfactores los podemos definir como: “Aqueelproductos que cumplen con las
condiciones necesarias para satisfacer las nedesidizl consumidor”. El ciclo de vida de
un producto posee seis etapas a partir de: IntobdlucCrecimiento, Madurez, Saturacion,
Declinacion y Obsolescencia. Cada producto tieneicio de vida diferente de acuerdo a

Sus propias caracteristicas.
4.2.3. B. Precio.

El precio hace referencia al valor que tiene um lmieservicio en términos monetarios, es
decir, es lo que el consumidor estd dispuesto arppgr un producto o servicio que
requiere para satisfacer sus necesidades.

4.2.3. C. Distribucion.

La distribucion o canales de distribucion corresjgmma la secuencia de instituciones

comerciales que permiten el flujo de productos eetgroductor al consumidor.

Por lo general la Distribucién adopta dos formas tdirecta”, en donde el productor
utiliza canales de distribucion propios, lo quééee llegar en forma directa al consumidor
y otra indirecta en la cual el productor utilizanakes externos a la empresa para hacer
llegar los productos al consumidor.

4.2.3. D. Promocion.

La Promocion se refiere al conjunto de actividaglés estimulan la demanda de mercado.

De acuerdo a Parisi (2) la Promocion cumple tressrundamentales, los cuales son:

- Informativo, el encargado de dar a conocer la emct de los productos.
- Persuasivo, el que incita la compra de un proddeterminado.
- Comunicativo, el que se encarga de dar a conoostanr@emente las caracteristicas
y cambios desarrollados por los productos.
La Promocién se relaciona con cualquier métodoilggee al mercado meta acerca de un
producto, el cual sera vendido en una plaza adacyadn precio conveniente.

(2)PARISI, Franco. “Marketing Estratégico Educaeiri® ed. Santiago, Ediciones Copygraph, 2010.
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4.3. Evolucion del Marketing.

El termino Marketing fue acufiado formalmente en Estados Unidos a principios del
siglo XX, no obstante es una actividad realizadagbdvombre hace muchos siglos atras,
desde que existia el trueque, es decir, desde xjgdaeel comercio primitivo y se

cambiaban algunos bienes por otros. Sin embardanaisién una de las disciplinas mas
moderna, la que ha tenido una evolucion muy ragidasu corta historia econémica,

abarcando desde la “Segunda Revolucion Indus(@3|'hasta el presente.
4.3.1. El Marketing como Filosofia.

Desde sus inicios el Marketing ha experimentadaasecambios en su orientacion, su
filosofia tiene como fin la orientacion de todas kctividades de la empresa moderna,
dirigidas a satisfacer las necesidades y deseosodslmidor de la forma mas ventajosa,

tanto como para la empresa como para el consumidor.
4.3.2. Orientaciones del Marketing.

El Marketing tiene cuatro orientaciones basicasteisde:
4.3.2. A. Orientacion a la produccion.

En esta orientacion, la funcion de la producciétaesas importante de todas las llevadas
a cabo por los distintos departamentos de la empEt®bjetivo principal de la empresa es
la busqueda de un proceso que permita una procucnesiva, que responda a una
situacion de demanda muy superior a la de ofartamnportar demasiado la satisfaccion de

las necesidades de mercado.

(3)PARISI, Franco. “Marketing Estratégico Educaeilri® ed. Santiago, Ediciones Copygraph, 2010.
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4.3.2. B. Orientacion a la venta.

En esta orientacion, las ventas suponen el objet&® importante que persigue la empresa,
disefiando y organizando sus diferentes departasientoel fin de lograr una importante
cifra de negocio. Los medios para alcanzar lostivbg de ventas del fabricante, consisten
en la creacién de mdltiples y diversos canalesisteiltlicion suficientemente dindmicos,
gue permitan absorber y distribuir la masiva produt que genera. La realizacion de
actividades de Marketing comienzan a dar sus pamgrasos formales dentro de la
actividad empresarial, aunque, canalizadas y @uast a obtener considerables cifras de

venta, mas que a satisfacer a largo plazo a sueléeclave.
4.3.2. C. Orientacion al Marketing.

Bajo esta orientacion al Marketing, la empresaetieomo objetivo fundamental satisfacer a

largo plazo las necesidades de su publico objetins, que a venderles un simple producto.
Cuando la oferta comienza a exceder considerabtent@s mercados, como consecuencia
de la proliferacion de la competencia y de las nasjoecnologicas, es cuando la empresa
empieza a dar importancia a la funcion del marigettomo un departamento de vital

importancia en la jerarquia organizativa de la esgr
4.3.2. D. Orientacion al Cliente.

Esta orientacion es el resultado de una evolu@gitd de marketing que ha inspirado a
muchas empresas en la busqueda de la excelencimasoimportante para cualquier
empresa son sus clientes. El cliente debe esteel @entro de toda organizacion, su

satisfaccion debe ser el objetivo que marque lategfia a seguir por la empresa.
4.4. Segmentacion del Mercado.

La segmentacion del mercado es el proceso deirdividnercado en grupos distintivos de
compradores que pueden necesitar productos o caoies de marketing diferentes.
Todos los compradores tienen necesidades y desgmssAun asi en los mercados de
consumidores, es posible identificar secciones gmsatos relativamente homogéneos

dentro del mercado total. Para ello se tienen eenteu preferencias, actitudes o
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comportamientos compartidos, que distinguen a gmeato del resto del mercado. Estos

segmentos pueden necesitar productos y/o combimexcie marketing distintos.
4.4.1. Segmentacion geografica.

La segmentacion geografica divide el mercado eintls zonas o unidades geogréficas de
acuerdo a su proximidad fisica. Si bien la situadisica determina la forma de determinar
la segmentacion geogréfica, es también real quarhephos productos con diferencias en

sus atributos, que vienen determinados por loogukt cada zona.
4.4.2. Segmentacion demogréafica.

La segmentacion demogréfica divide el mercado epay atendiendo a variables como el
sexo, edad, tamafio de la familia, ciclo de vidgresos familiares, ocupacion, nivel de
educacion, religion o nacionalidad. Lo normal es lqis necesidades del consumidor varien
con las variables demograficas. Ademas, la infordmademografica es relativamente facil
de medir. La edad y la fase del ciclo de vida,quedin el género y el nivel de ingresos

familiares son bases demogréficas fundamentalessegmentar mercados.
4.4.3. Segmentacion psicografica.

La segmentacion psicogréfico divide al mercado reipas, segun su estilo de vida, o sus
caracteristicas de personalidad. Permite diferedeiatro de un mismo grupo demografico.
El estilo de vida sirve para agrupar a los mercatio®rno a temas como la salud, juventud

o la preocupacion por el medio ambiente.
4.4.4. Segmentacion psicologica.

Basada en la personalidad, percepcion, actituchslgpérsonas. La personalidad de cada
individuo puede ser mas importante que otras difgas de los mercados y puede aplicarse

a los mismos productos.
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4.4.5. Segmentacion en base al comportamiento.

La segmentacion en base al comportamiento divideneicado en grupos segun el

beneficio buscado, frecuencia o tasa de uso y @ta& usos, entre otras formas de medir
el comportamiento. Los tipos de segmentacion agaaddi al comportamiento se basan en
el momento de uso, los beneficios buscados, l&godas de usuarios, el nivel de uso, la

lealtad y el nivel de inclinacion a la compra.
Para que la segmentacion sea efectiva debe cupgBiguientes requisitos:

- Medible: Se refiere al grado en que se puede neédimario y el poder de compra
de los segmentos. Es muy importante disponer denkdidas del potencial de
mercado y que sean exactas.

- Rentabilidad: Se refiere al nivel en que un segmestlo suficientemente grande o
rentable como para ocuparse de él.

- Accesibilidad: Se refiere al grado en que se pwckEnzar y prestar servicio a un
segmento del mercado. De nada sirve identificasegmento si el especialista en
Marketing tiene un acceso limitado al cliente.

- Accionabilidad: Se refiere al grado en que se puddefiar un programa de
Marketing eficaz para atraer y dar servicio a legnsentos. Las limitaciones de los
recursos de las empresas son un aspecto esentdaahdeonabilidad.

4.5. Mercado Meta.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentis Marketing”, consideran que un
mercado meta "consiste en un conjunto de compradque tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa nipagen decide servir" (Begun Philip
Kotler, la determinacién de los mercados meta swgaerar controversia en el publico,
especialmente cuando los encargados de Marketimgpresechan en forma ventajosa de grupos
vulnerables, como: nifios, grupos marginados, sesteuburbanos de gente pobre, o bien, cuando
promueven productos que potencialmente son subteEptde causar dafio (cigarrillos, bebidas

alcohdlicas, comida con alto contenido de grasa (&}

(4) KOTLER, Philip. “Fundamentos de Marketing”. Ndersey, Prentice Hall, 1996.

(5) KOTLER, Philip. “Fundamentos de Marketing”. Ndersey, Prentice Hall, 1996.

19



Por consiguiente, al determinar los mercados nteeteyestion no es Unicamente decidir a
quién se determina, sino como y para qué. Es dque, el encargado de Marketing
socialmente responsable realiza una segmentacidnajizacion de mercados meta que
funcione no solo para los intereses de la empresayanizacion, sino también para los

intereses de quienes fueron determinados como dwercata (6).
4.5.1. Estrategias para seleccionar un mercado meta
4.5.1. A. Marketing Mix indiferenciado.

Esta estrategia utiliza el mismo Marketing Mix pa&oalo el mercado, se centra en las
necesidades comunes del mercado, en lugar de absery diferencias. Ademas ofrece a
las economias de escala un ahorro de costo delgimdpero su utilizacidn puede ser

limitada.
4.5.1. B. Marketing Mix diferenciado.

Esta estrategia se orienta a varios segmentos deadeey disefia un Marketing Mix
distinto para cada uno de ellos. La variedad delymtos y de formas de Marketing
contribuyen a formar la imagen de la empresa y @ueambnseguir la fidelidad de los

consumidores cuando cambien de segmento.
4.5.1. C. Concentracion en un Unico segmento

Esta estrategia hace que una empresa se centmmsegair un volumen amplio de uno o
varios sub mercados. Las ventajas de este enfamua posibilidad de disfrutar de muchas
economias y de lograr conocer muy bien el segmentogue los riesgos son mayores

debido principalmente a que el mercado es menor.

(6) KOTLER, Philip. “Fundamentos de Marketing”. Ndersey, Prentice Hall, 1996.
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4.6. El Posicionamiento.

El término fue acufiado en 1969 por Jack Trout eessuto: Trout, J., ""Posicionamiento”

es el juego que utiliza la gente en el actual ntgrcke imitacion (o de "yo-también™) (7)

El Posicionamiento de Mercado consiste en la dagigior parte de la empresa, acerca de

los atributos que se pretende le sean conferidospeoducto por el pablico objetivo.

Segun Wikipedia: “Se llama posicionamiento a l@meficia del lugar que en la percepcion
mental de un cliente o consumidor tiene una méoaguie constituye la principal diferencia

gue existe”. (8).

4.6.1. Estrategia de Posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es el procescgugste en plantear un posicionamiento
competitivo para un producto y una combinacion dekdting detallada. Los especialistas
en Marketing deben planear como quieren presehpaioéucto al consumidor. La posicion
del producto se define a partir de como lo ven dossumidores, teniendo en cuenta
atributos de importancia. Como ya se dijo el témpnosicionamiento fue acufiado por dos
especialistas de la publicidad, Ries y Trout, pasribir el hecho de situar un producto en
la mente del posible comprador. Estos sefiores afnmque en un mundo cada vez mas
saturado de publicidad, los productos tienden mdoruna especie de escalera en la mente
del consumidor y recuerdan méas el producto o lpresa que esta en la parte superior de
la escalera. A modo de ejemplo tendran a Coca CGmtao la bebida mas conocida o
famosa, al Real Madrid como el mejor equipo dedutkel mundo o a Microsoft como el
mejor fabricante de software. Sin embargo hay gfelar que la posicion de una empresa
en esta pirdmide depende de la percepcion del sodsy que a menudo se obtiene

gracias a la publicidad.

(7) TROUT, Jack “Industrial Marketing”, Vol.54, N&).(June 1969), pp.51-55.

(8) http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento
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4.7. Ambiente del Marketing.

Las empresas deben examinar el ambiente del Magkedin el fin de buscar oportunidades
y estudiar las amenazas. Dicho ambiente de Marksgncompone de todos los actores y
las fuerzas que afectan la habilidad de la Orgaidrapara realizar negocios en forma
efectiva con el mercado meta. El ambiente de Mariete la empresa se puede dividir en

Macro ambiente y Microambiente. (9)

El macro-ambiente de una compafia consta de fuargasrtantes que obstaculizan las
oportunidades y representan amenazas para la c@angefre las cuales se incluyen las
fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, ftegicak, teoldgicas, politicas y

culturales.

El ambiente demografico revela una era con unaasta versatil, un cambiante perfil de

familia, desplazamientos geogréficos de los hata@tarbaja en la natalidad del sector, una
poblacion mejor preparada, y una creciente divadsiédtnica y racial. EI ambiente

econdmico muestra ingresos reales cambiantes gneatrde consumo dinamicos. En el
ambiente natural se perciben periodos breves pguaas materias primas, asi como costos
de energia y de niveles de contaminacion crecieot@s una cada vez mas expansiva
intervencion gubernamental en el manejo de logseswnaturales. El ambiente tecnoldgico
muestra un cambio rapido, oportunidades de innéwuatimitadas, altos presupuestos para
investigacion y desarrollo. ElI ambiente politico caacteriza por la cada vez mayor
regulacion comercial, la fuerte concentracion dealgencias del gobierno y el crecimiento
de grupos de interés publico. EI ambiente cultorakstra demuestra tendencias a largo
plazo hacia un enfoque social, un creciente p&nmt, un renovado aprecio por la

naturaleza y una busqueda de valores mas sighibsa permanentes.

(9) PARISI, Franco. “Marketing Estratégico Educaeity.1° ed. Santiago, Ediciones Copygraph, 2010.
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El micro-ambiente consta de cinco componentes. (10)

El primero es el ambiente interno de la OrganizaciGus diferentes niveles y
departamentos que afectan la toma de decisionddadeeting. El segundo componente
son las empresas que actian como canales de utiginbque cooperan para crear valor,
los proveedores e intermediarios de MarketingeEler componente consta de cinco tipos
de mercados de clientes, en los cuales puede vendempafiia: Consumidor, productor,
revendedor, Gobierno y mercados internacionales.cldrto componente son los
competidores a los que se enfrenta la compafiallBmo el quinto consiste en todos los
publicos con un interés real o potencial en lalltdd de la organizacion de lograr sus
objetivos 0 que tienen influencia en esa habilidat. Ultimo los siete tipos publicos son:

financiero, medios, gobierno, accion ciudadanablip@s locales, generales e internos.

4.8. Tipos de Marketing.

Cuadro N°1 Entorno y alcance de los diferentes tgs de marketing

Concepto Tipo de Lucrativo / no Tipo de organizacion
producto lucrativo

MK de Org. No | Bienes, Servicios| Lucrativo y No ONL

Lucrativas (ONL)| Ideas Lucrativo

MK Publico Bienes, Servicios| No lucrativo Publica
Ideas

MK Politico Ideas No lucrativo Partidos polits;d@ONL

MK Empresarial | Bienes, Servicios| Lucrativo Empresas, y otras indirectas.
Ideas

MK Social Ideas No Lucrativo Todas

Marketing Social | Bienes y Lucrativos Empresas y ONL

Corporativo Servicios

Patrocinio Bienes y Lucrativos Empresas e Instituciones
Servicios

, Franco. “Marketing Estratégico Educaeil”.1° ed. Santiago, Ediciones Copygraph, .
(10) PARISI, F “Marketing E: égico Ed il”.1° ed. Santi Edici C h, 2010
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4.9. El Marketing Publico.

El Marketing publico. Es una parte del marketinginigtituciones no lucrativas que se
circunscribe a las actividades de intercambio deelatidades publicas, especialmente los
servicios publicos que presta la Administracion @sitado. Un servicio publico se
caracteriza por ser de interés general y estataggyor un régimen juridico especial. El
marketing publico como finalidad del logro simukénde los objetivos de utilidad
colectiva, utilidad finalista y resultado admingivo considerando los recursos
disponibles. (11)

El Marketing publico comprende el conjunto de adtdes relativas a las relaciones de
intercambio que deben llevar a cabo los servicioBligos en orden a satisfacer las

necesidades sociales.

Esta definicion no incluye, sin embargo, las adtdes realizadas por las “empresas” de
propiedad publica que compiten con el sector pdvadpersiguen la obtenciéon de
beneficios econdmicos como algunas sanitarias. Ue g se mencionan las acciones de
Marketing de la Administracion Publica, en cualgaigle sus niveles institucionales:
Nacionales, regionales y comunales. Los servicesamollados por la Administracion
configuran toda la actuacion que se realiza desde diferentes estamentos
gubernamentales, desde la planificacion a la ej@oudirecta a las acciones en el publico.
A esto se debe afadir el rol que juga el Estadda eegulacion y control de la actividad a
través del poder legislativo, estableciendo apatéesecursos que permitan que su caracter

publico no se pierda o desvirtue.

Las entidades publicas presentan diferencias gigtifas en relacion con las
organizaciones empresariales, también conocidasoca@mpresas privadas. Estas

diferencias se detallan a continuacion.

(11)ALONSO Vasquez, Marisol. “Marketing Social Corativo”, Edicién Electrénica, 2006.
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4.9.1. Naturaleza de los productos.

Las empresas ofrecen principalmente productos wicgas, en cambio las instituciones

publicas ofrecen fundamentalmente servicios o cotapoentos sociales que pretenden
provocar o modificar. En este sentido, se pretepeeel publico adopte el comportamiento
deseado y para conseguirlo es importante resakabdneficios que puedan derivarse de

esa adopcion.
4.9.2. Objetivos.

Las organizaciones no empresariales no persigugivads econdmicos sino beneficios
sociales. La evaluacion del rendimiento de las rirg&iones no empresariales muchas
veces se torna dificil, ya que no existen medidasigas de los resultados obtenidos por

una institucion de este tipo, debido a que sus@fese diluyen en la sociedad.

4.9.3. Flujos Financieros.

Las empresas obtienen los recursos financieroasdeeintas de los productos y servicios y
adicionalmente de capitales de financiamiento ba@mdaas entidades publicas por su parte
suelen ofrecer sus servicios sin una contrapréstationetaria o a un precio claramente
inferior, por lo que su financiacion la realizarbttaalmente de forma indirecta, a través de
impuestos nacionales o locales, como lo es el c&sda Educacion Municipalizada
mediante la subvencion entregada por el Estado.

4.9.4. Publicos Diferenciados.

Las entidades publicas tratan con dos tipos deteke Por una parte, los beneficiarios de
los servicios prestados, generalmente, todas fasmas fisicas o juridicas de la sociedad y
por otra, los que aportan o donan los recursosidieeos necesarios para llevar a cabo sus
actividades, que en la mayoria de los casos c@nadn los beneficiarios. Un trabajador
gue paga sus impuestos es contribuyente y clgentejor dicho “usuario” de los servicios

publicos: carreteras, hospitales, Liceos, Condokdviunicipales, etc.
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4.9.5. Desajuste entre los objetivos de la institidn y del consumidor.

Los objetivos de algunas instituciones van dirigidm que el publico adopte unos
comportamientos deseados, como por ejemplo el ekgitturon de seguridad, el hacer
ejercicios, el dejar de fumar, se produce un desamparente en el corto plazo. Lo que sin

embargo en el largo plazo es mutuamente valorado.
4.10. Marketing Educativo.

Durante muchos afios las instituciones educativasieeido gracias a la inercia propia de
un mercado propio competitivo, donde los diferemtiesentes de servicios educacionales
se reparten el mercado de alumnos bajo una bageadiea y por el poder de pago de los
padres y apoderados. Sin embargo, en el Ultinmpptiela mayor competencia por captar
mas y mejores alumnos, proyectar una mejor imagematca, obtener mejores resultados
de satisfaccion tanto de los alumnos, padres yaapdds como de la comunidad educativa,

ha llevado a la necesidad de una manera mas sigtareémarketing educativql2)

Dentro de la industria de la educacién, por utiliza término netamente técnico, existe un
proceso de transformacion de los alumnos, los swateedida que cumplen etapas o ciclos
de estudios siguen inmediatamente con la sigugestgerior.

- La Educacién Parvularia. Prepara y entrega a laswas y alumnos a las
instituciones de Educacién General Basica, despl#ésun proceso educativo
preescolar.

- La Educacion General Bésica. Prepara y entrega ageesadas y egresados a las
Instituciones de Educaciéon Media, ya sean, CieodtifHumanista o Técnico
Profesional.

- La Educacion Media, sea Cientifico Humanista o ia&cRrofesional, prepara a las
alumnas y alumnos para la Educacién Superior olpasida laboral.

- La Educacion Superior de pre grado, sea a nivéreacion técnica o profesional,

prepara y entrega a los egresados al mundo latmrad empleados de empresas,

(12)PARISI, Franco. “Marketing Estratégico Educaai.1° ed. Santiago, Ediciones Copygraph, 2010.
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Emprendedores o profesionales de libre ejercicam@también existen egresados
gue siguen estudios de Magister y Doctorados algesgresar de lleno en la vida

laboral.

En los ultimos afios ha surgido con fuerza el MangdEducativo, desarrollado a partir

de los siguientes hechos:

- La mayor competitividad entre las Instituciones éatuonales.
- Las reformas Educacionales, y
- El afan de entregar un mejor servicio a los alumrmedres, apoderados,

comunidad y a la sociedad en su conjunto.
Errores del Marketing Educativo
4.10.1. No realizar estudios de mercado en los pextos educativos.

Algunas Instituciones creen que el mercado de lgaion no debe ser tomado en cuenta
para desarrollar proyectos pedagdgicos o tememriieadas opiniones de padres, alumnos
y docentes sobre temas institucionales. Realiaamioaes de padres y alumnos con las
autoridades de la institucion, como asi encuegdadédicas, permite generar la informacion
necesaria para una correcta toma de decisiones bas® de la planificacion sobre los

mercados educativos.
4.10.2. No tener una planificacién de Marketing.

La improvisacion sobre decisiones que afecten algde las variables de Marketing, desde
los servicios educativos propiamente tal, hastaresmocion hacia el mercado, provoca un
efecto sobre el desarrollo institucional. EI MaikgtMix es la mezcla optima de variables
con una estrategia competitiva que se desarroll@rema organizada y planificada. Cabe
mencionar que la Mision Institucional plasmadaa@ndbjetivos fundacionales debe ser la
directriz de una planificacion estratégica y tactigie de como resultado el cumplimiento

de las metas institucionales.
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4.10.3. No desarrollar nuevos servicios educativos.

La resistencia al cambio es un fenémeno no exa@udévlas instituciones educativas. Casi
todas las organizaciones en alguna medida sufrenefectos de la resistencia a los
cambios, produciendo mecanismos de defensa pra@piosiertos casos, frenando tales
cambios. Se dice que es mas sencillo cambiar undaagobierno que un plan educativo,
pero esta idea debe ser desmitificada. Es cient@mbargo, que los efectos de un cambio
en educacién no se perciben en el corto plazo. fiRarte a una demanda cambiante y cada
vez mas exigente, hay que distinguirse con unateofeducativa mas a justada a las

necesidades de la poblacién a educar.

4.10.4. No saber pedir donaciones para la institum educacional.

El temor al rechazo o al ridiculo, son los printggdactores por los cuales un Directivo no
pide fondos para su institucion. Sin embargo existemercado filantropico dispuesto a
realizar obras de bien hacia instituciones eduastiv.o que permitiria el desarrollo de
proyectos especiales y la captacion de fondogdusginales que en muchos casos llegan a

ser el soporte financiero de numerosas institusi@ckeicativas.

4.10.5. Fijar precios de cuotas sin considerar cast competencia ni demanda.

Punto no desarrollado por el presente estudio debida gratuidad de la Educacion

Municipal.

4.10.6. No desarrollar redes educativas consistente

Existen redes de instituciones educativas dondeoesin encontrar diferentes proyectos
pedagdgicos y actitudes inconsistentes en lagmiést de los servicios. Por ende la imagen
resultante de la red es heterogénea y poco crgibks como se ha de confiar en un

Directivo que no cuida un estilo institucional.
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4.10.7. Publicar anuncios solo en la seccion eduvatde los medios.

Es frecuente que las Instituciones educativas,ncezaforma simplista que publicando
informacion en las revistas especializadas en etiuta en la seccion educativa de los
periodicos, serd vista por los padres, apoderadsstydiantes, quienes constituyen su
mercado objetivo.

4.10.8. No organizar reuniones informativas para pmover matriculas.

Las reuniones informativas son la mejor oportunigada que los padres conozcan las

propuestas educativas de la institucion.
4.10.9. Olvidarse de los ex alumnos.

Los ex alumnos son para muchas instituciones egasaun mercado olvidado. El
sentimiento de pertenencia de alumno debe ser mdateomo la garantia de continuidad
en el tiempo de la Escuela.

4.10.10. Hacer mal el Marketing directo.

La gran mayoria de los padres recibe cartas ddimsxtores y de los profesores con
pedidos especificos o notificaciones. Por lo taedonecesario persuadir al padre para
obtener una mejor gestién de lo muchas veces tsali

4.10.11. No involucrar al personal docente.

En muchas Instituciones educativas existe una pésimula relacion entre el personal
administrativo y el personal docente. Los primestae mas cerca de los cambios en los
mercados y el ambiente competitivo, los problemasnémicos y el Marketing
Institucional.

Los docentes orientan su tarea especifica solo uwaedy perciben los problemas

economicos, de competencia y financiamiento mugcage ellos. Esta division hace que
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los problemas de Marketing no interesen a muchosrdes, puesto que ven a la institucion

con un sentido paternalista y como un espacioysna responder a sus demandas.

4.10.12. Integrarse pasivamente en la comunidad.

Una Institucién educativa no es una isla en la codad en la que esta inserta. La Escuela
tiene una obligacibn moral de crear hechos positiydrascendentes en su comunidad

como entorno sociodemogréfico.
4.10.13. No realizar promocion institucional.

La promocion institucional es otra variable del Ndbomocional que todo establecimiento
debe contemplar en sus planes. En tal sentido sibl@ola participacion en ferias,

exposiciones, programas, competencias deportivestias folkloricas, festivales de voz,
etc. Que exhiban los logros y servicios, y para ath hay mejores promotores que los

alumnos y alumnas, los docentes, apoderados \tidogsc
4.10.14. No hacer tele marketing.

El uso correcto del teléfono, ya sea para brindériacion o atender consultas es una

herramienta muy eficaz para realizar Marketing.

4.10.15. Carecer de materiales promocionales de gentacion.

El edificio y las instalaciones no son suficientgumentos a la hora de elegir una
Institucion educativa para los alumnos, alumnadrgsay apoderados. Se hace necesario
entregar informacion tangible mediante folleteranpocional.

4.10.16. Creer que hacer mailing es solo escribiactas.

Muchas veces las familias reciben de la Escueltaxajue no solo no cumplen los
requisitos minimos de urbanidad, sino que ademts e@sal presentadas, redactadas o

tienen errores de ortografia. El mailing o corré@alo es una de las herramientas mas
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eficaces y sofisticadas a la hora de comunicar digule la institucion a su comunidad

escolar.
4.10.17. Publicitar la Institucion por medios ilegkes.

Debe evitarse a toda costa el uso de medios ikgal®mo las pancartas atadas a los arboles
o0 postes del alumbrado publico que promocionavicges de instituciones educativas, los
pasacalles, los volantes, los afiches pegadostenag de negocios y tiendas, que no solo

contravienen a las normas sino que perjudicarrestaucion Educativa.
4.10.18. No realizar perfeccionamiento docente.

En toda organizacion de servicios el prestadorcttires el responsable del resultado de la
gestion. En los procesos de ensefianza y aprendézajerresponde a los docentes. Su

actualizacién y capacitacion o perfeccionamientogsrte del desempefio de su profesion.
4.10.19. Restringir la participacion de los padres

La diversidad permite que existan instituciones catvas en donde los padres y
apoderados participan activa y voluntariamente yo#as en donde los mismos se
mantienen fuera del &mbito educacional. El compsorde los padres y apoderados con las

unidades educativas resulta muy beneficioso pakaltocomunidad escolar.
4.10.20. Rechazar el Marketing Educativo.

Los problemas en la matricula, los conflictos codépendencia Municipal, problemas con
los padres y apoderados, alumnos, docentes y tobigs en el mercado de la educacion
requieren de nuevas herramientas técnicas de geditiéctiva. Las soluciones simplistas
del ayer, hoy ya no son aplicables. Es el Markekdgcativo la respuesta mas moderna
diseflada para que una institucion educativa en@iesu auténtica insercion en la

comunidad.
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4.11. Imagen Institucional.

Una imagen es el conjunto de creencias, ideas egignes que las personas reciben de un

objeto, individuo o institucion.

La Imagen Institucional es un sistema de identidadal que busca dirigir la percepcion
gue se tiene de una empresa. Compuesto de elenigogog variables, como: paleta de
colores, tipo de letras o imagenes y miscelaneag tgnen como finalidad lograr el

posicionamiento de una marca o empresa dentro elekaho.

La imagen institucional debe ser lo suficientemetierta, como para poder ser aplicada a
la gran diversidad de formas y medios de comurdoagisoportes. Es similar a los rasgos
de una familia, donde se pueden observar algunosirees, que los hacen pertenecer a la
misma, (primos, tios, hermanos, abuelos) pero doada uno de los elementos conserva
sus particularidades dentro de una identidad famili

La Imagen institucional da presencia, recuerdoogfianza en el cliente, ademéas de
seriedad y la hace atractiva para el publico, le s@ traduce en una empresa que no es
improvisada, y que hace las cosas sobre la mascimgue planifica su crecimiento. Para
poder llegar cada vez a mas personas, es necepg&iaconozcan la institucion, sus
productos o servicios.

Es necesario realizar un correcto y profundo asafle lo que se quiere transmitir, los
valores de la empresa, mediante un estilo modertagico, nacional o internacional,
artesanal o tecnoldgico, etc. Ya que estos conseyatio los que van a definir los rasgos de
la identidad de la empresa en el disefio de la cmaion visual. Es importante entender
cual es la filosofia e identidad de la empresagucirla en elementos graficos principales
o fijos y secundarios o variables.

La imagen Institucional se aplica a todas las gigEacomunicacion interna y externa de la
Institucion, desde el logo a una péagina web, unetéapersonal o un cartel, es lo que le da
identidad y presencia en el mercado, lo que landisé de las demdas, por eso se hace una
herramienta fundamental para que las personasuangen e identifiquen.
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4.11.1. Elementos de la Imagen Institucional.
4.11.1. A. Nombre

Es una decisién fundamental en la identidad dentpresa, debe ser original, facil de
recordar, pertinente al rubro, y reflejar la esemig la empresa.

4.11.1. B. Logotipo

Corresponde a la firma, sello o marca, que ideatd la Institucion. Este debe transmitir
el concepto de la misma en forma grafica y resunadamas, de cumplir con requisitos de
legibilidad y ser entendible, coherente con elrgubde la Institucion, funcionar en
diferentes tamarnos, coloresy soportes.

4.11.1. C. Slogan

Frase corta y concisa que apoya Yy refuerza unaamgeneralmente resaltando alguna

caracteristica o valor de la misma.
4.11.1. D. Paleta de colores

La paleta de colores, definida como: el conjuntealeres incluidos en una imagen. Es una
de las herramientas fundamentales de la Imageitulriehal, ya que para los clientes y
usuarios resulta mas facil de identificar y recorda

4.11.1. E. Tipografia

La tipografica o tipo de letras, es un elementy importante en la comunicacion gréafica
de la Imagen Institucional, ya que permite mantemer coherencia en el discurso de las
piezas (como si fuera un locutor con la misma vara e publicidad radial). Es importante
la eleccion de una tipografia que tenga muchaabias para que permita adaptarse a todas
las necesidades.

4.11.1. F. Imagenes

El tipo de imagenes, es un punto fundamental erques manual de Identidad
Institucional, ya que mantiene relacion con la lidéa del sistema visual, y en la
interaccion con la paleta de colores, el logo,sytéxtos.
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4.11.1. G. Miscelaneas

Son todos los recursos decorativos y complemestate la grafica, que ayudan a darle

identidad y caracteristicas propias al sistema.

4.12. Medicion de la Imagen Institucional.

En los tiempos actuales es cada vez mas frecueptéag instituciones educativas hablen

de su imagen institucional, aunque la mayoria bersadomo medirla correctamente.

A primera vista parece simple, sin embargo dedarroha imagen institucional positiva no

es tarea sencilla, pero més dificil todavia es erarta en el tiempo.

Los funcionarios de una Unidad Educativa puedear ssttisfechos con su imagen, pero no
podran conocer cuales son las dimensiones y aislwgrdaderamente valorados en tanto
no se realice un estudio formal de la misma y dendsera como es percibida por los
demas. La imagen es el resultado de un procesmitiod cambiante, por lo tanto requiere

una medicion periodica de sus cambios.

La imagen de una institucion se desarrolla a pddila manifestacion de dimensiones,
como ser: la calidad del servicio educativo y slificacion por medio de atributos, que
pueden ser: satisfactorio, insatisfactorio o inéifiée. EI grado de conocimiento y la
percepcion que el publico tiene sobre una instiyctletermina su reputacion y en udltimo
término su éxito. Segun Kotler (13), las imageresliferencian entre si en la medida en
gue generan impresiones claras o confusas, simmglemplejas, verdaderas o falsas, reales

0 imaginarias.

Asimismo, cada actor del mercado vinculado cong#tucion educativa formara su propia
imagen, por lo tanto, pueden coexistir tantas imageomo actores que participen, como
ser, imagen de la institucion que tienen los pades alumnos, los ex alumnos, los

docentes, la municipalidad, el Daem, el Estadogphaunidad en general.

(13) KOTLER, Philip. “Direccién de Marketing”. Edén Milenio. Prentice Hall, 2001.
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No se deben confundir los conceptos de imagen igippamiento, pues este se refiere a la
posicién que ocupa la imagen de la institucion(isdgs percepciones de las personas en

relacion a otras instituciones competidoras o ainnagen ideal.
4.12.1. El origen de la identidad institucional.

El origen de la imagen se asienta en la identidattucional como resultado de la cultura
interna de la organizacion educativa, producto avem de sus principios, metas
funcionales, normas y valores. Una unidad educatrea su cultura propia a partir del
concepto de pertenencia de todos sus miembrosa deldcion y motivaciones de los
mismos, del cumplimiento de las normas internassyabjetivos y esencialmente de los

valores éticos, laborales y solidarios.

Por otra parte la institucion debe tener desadalladesarrollar una identidad visual, como
ser, escudo, logotipo, insignia, nombre, colopdiafia etc. Y plasmarla arménicamente en
todos los elementos tangibles que la identifigusymo carpetas, papeleria, uniformes,

corbatas.

De acuerdo al principio de consistencia en la caocagion se debe respetar un estilo visual

claro, coherente y uniforme que permita la idecaiion institucional.

Con el objeto de desarrollar una identidad posigivéormar una imagen institucional

coherente y positiva, la institucion educaciondelgener en cuenta:
1.- La conducta social institucional

2.- La conducta del desarrollo de la institucion.

3.- La conducta de los miembros de la institucion.

4.- La conducta administrativa de la institucion.

Todo ello sin dejar de lado la oferta educacionablysupuesto su estrategia de marketing.
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4.12.2. Metodologias de medicion.

Las metodologias de la medicién de la imagen sdttler (14) son dos: métodos de

reaccion y métodos de juicio.

Los métodos de reaccion se basan en la descripsjgontanea de atributos definidos por
los propios encuestados. Los procedimientos maglesmson las entrevistas no
estructuradas, el método de agrupamiento y las a@uojpnes pareadas. A continuacion se

detallan cada una de ellas.
4.12.3. A. Entrevista no estructurada.

En este tipo de entrevista se pide a los enteslost que describan sus percepciones sobre
la institucion educativa. Es un instrumento de sutiiaad en la fase exploratoria, aunque
como afirma Kotler, es complejo y subjetivo, y nt@0 que una encuesta estructurada,
debido al tiempo que demanda la interpretaciorogedsultados. Como por ejemplo pedir

a los padres y apoderados lo que piensan de l&BszlLiceo.
4.12.3. BMétodo de agrupamientos.

De acuerdo a este procedimiento, los encuestadiiseneuna serie de estimulos que
deberdn agrupar como deseen. Estos estimulos pustenombres de instituciones
educativas participantes del mercado, que el dntaglo debe agrupar por atributos
comunes; lo que permite indagar cudles son losaderds atributos de la imagen

institucional en referencia al resto de los estabiientos mencionados.
4.12.3. C.Comparaciones pareadas.

Con este método los encuestados reciben un conjlentabjetos para compararlos de a
pares en funcion de semejanzas o diferencias, goonoejemplo: dada tres escuelas

determinar cuales se asemejan y cuales no entre si.

(14) KOTLER, Philip. “Direccién de Marketing”. Edén Milenio. Prentice Hall, 2001.
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A partir de las comparaciones surgen semejanzatenrenicias que permitiran inferir los

parametros validos un analisis multidimensionpbgler realizar los mapas conceptuales.

Los métodos de juicio responden a mediciones deutds de la imagen establecidos a
priori; se solicita a los encuestados que exprgseins de valor sobre tales atributos. Los
procedimientos utilizados en este tipo de medigosen el listado de atributos y el

diferencial semantico.
4.12.3. D Listado de atributos.

Consiste en definir una lista de atributos o decianes relevantes relacionadas con la
institucion para definir su perfil de reputacionorPejemplo: si es una institucion
participativa, si entiende las necesidades de logwres o si su plan de desarrollo
pedagogico es innovador. Estas declaraciones sal&mncon las dimensiones de la imagen

de la institucion y finalmente se evalUan las riepetes.
4.12.3. E.Técnica dimensional F-F.

Esta técnica se utiliza para evaluar el grado demamiento de la institucion en forma
externa, en el entorno, con la F de familiaridadl ygrado de aceptacion con la F de

favorabilidad.
4.12.3. FDiferencial semantico.

Esta técnica es muy utilizada y confiable, presemtaonjunto de atributos polarizados,

como ser: caro/barato, sobre dimensiones valoqzatasl cliente, por ejemplo el precio.
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4.13. PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es: “Un documento escrito datlla las acciones necesarias para
alcanzar un objetivo especifico de mercado. Puedarsbien o servicio, una marca o una
gama de productos. También puede hacerse pardaaacividad de una empresa. Su

periocidad puede depender del tipo de plan a atjligudiendo ser desde un mes hasta 5
afnos.”(15)

El Plan de Marketing es un proceso que relaciogmehtos estratégicos y operativos de la
empresa, como también elementos del mercado eredmarticipa. Con la elaboracion de
un Plan de Marketing la Organizacién posee unaaheenta competitiva, ya que, logra
materializar la orientacion hacia el Marketing. Elan de Marketing se compone
fundamentalmente de dos partes. La primera comelgpa una etapa de definicion de
aspectos estratégicos de la empresa y tambiénsd@idxla e identificacion de elementos de
mercado que permitirdn establecer las bases smbrpie se tomaran decisiones tacticas de

Marketing. La primera etapa se descompone en cpattes.

- Descripcién de la empresa.
- Foco estratégico.
- Diagnéstico.

- Foco producto — mercado.

La segunda parte del Plan de Marketing correspanideimplementacion de acciones de
Marketing que busquen dar respuesta a los objetilrdeados en la fase inicial. A su vez,
todas las decisiones tacticas que forman el praydenMarketing, deben ser consistentes

con lo establecido en su primera etapa.

(15) www.wikipedia .org/wiki/plan_de_marketing
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Cuadro N°2 Esquema de un Plan de Marketing.

Esquema de un plan de marketing

Mision
Descripcion de la empresa Foco estratégico < Metas
l l I Capacidades
Interno ¢————— Diagnéstico ——p  Externo
l Objetivos de marketing y producto

Segmentacion y seleccion <4——— Foco producto-mercado <:

Posicionamiento

l Estrategia de producto

Estrategia de precio
> Programa de marketing <:
Estrategia de promocion

Estrategia de distribucién

4.13.1. Descripcién de la organizacién o empresa.

Es importante que al iniciar un Plan de Marketiagotganizacibn o empresa describa
brevemente su historia, asi como los hitos queuypeooh un cambio significativo y que

han marcado su forma o modo de competir. Puedargebreve descripcion de cémo y
cuando se formé la organizacién o empresa, quiknfssmaron, la incorporacién de una

nueva tecnologia productiva o de gestion, la paogtn de un nuevo mercado o segmento,
el éxito de algun servicio o producto en particulao que obliga a quienes estan
encargados del desarrollo del Plan de Marketinguarse en el contexto particular de la

empresa.
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4.13.2. El foco estratégico.

Las acciones y decisiones que hay detras de undelaviarketing deben estar alineadas
con la empresa. Es necesario que se tenga en d¢renaspectos estratégicos que influyen
claramente en el Plan: La misién, las metas y Esacdades centrales y ventajas
competitivas.

4.13.2. A. Mision.

Es el proposito general o razon de ser de la empr@sganizacion. Enuncia a que clientes
0 usuarios sirve, que necesidades satisface, gas tie productos o servicios ofrece y
cudles son los limites de las actividades. Es bggek todos los miembros de la empresa u

organizacion se sienten llamados a realizar ereskepte y futuro.
4.13.2. B. Metas.

La organizacién o empresa debe especificar clar@nias metas sean estas financieras y
no financieras que se desea alcanzar a travesighplementacion del Plan de Marketing.

Estas deben cumplir con las siguientes caractassti

- Ser realizables.
- Ser ambiciosas.
- Ser medibles y

- Ser programables.
14.13.2. C. Capacidades centrales y ventajas comitigas.

La organizaciéon o empresa debe identificar cuabeslas capacidades que sustentan su
diferenciacion. Estas deben ser Unicas, intransaplealoradas por los usuarios o clientes.
Si son utilizadas correctamente por los distintoscgsos de la organizacion o empresa

ganara una ventaja competitiva que le permitirarses competitiva en el largo plazo.

Una capacidad central y que genera una ventajaetdm@ es por ejemplo contar con una

marca altamente reconocida y valorada por los coitguses.

Las capacidades centrales y las ventajas competiigneradas deben ser coherentes con la

mision y las metas de la organizacién o empresa.
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14.13.3. Diagnaostico.

El diagnostico permite a la organizacion o empidseatificar la posicion competitiva en
gue se encuentra. Se divide en dos partes. La qaricresponde a un analisis critico
propio que busca determinar las fortalezas y digulks de la organizaciéon. La segunda se
refiere a un estudio profundo del medio o entormaee se desenvuelve la organizacion,

con el que se pretende identificar las oportuniggdemenazas que este plantea.
4.13.3. A. Andlisis Interno de la Organizacién o Epresa.

Su objetivo principal es determinar las fortalezaslebilidades de la organizacién o
empresa, mediante el andlisis critico de éareascégps de la misma y que son

fundamentales para conseguir un adecuado nivedrdeetitividad.
Estas areas especificas pueden ser:

- Disponibilidad de materias primas actuales, a nmedyaa largo plazo.
- Capacidad técnica de produccion actual, a medidayg plazo.

- Desempefio financiero actual y proyectado.

- El personal.

- La administracion.

- El producto

- La capacidad de produccion.

- Lasfinanzasy

- El Marketing.

Se puede organizar la informacion para facilitatiséfio de una direccion estratégica.
Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:
Fortalezas

- Abundante capital de trabajo

- Recursos humanos bien capacitados y motivados

- Mision y objetivos definidos con planificacion yrtml acorde a los mismos
- Tecnologia de dltima generacion

- Marca y productos bien posicionados
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Debilidades

- Falta de capital de trabajo

- Recursos humanos insuficientes, sin capacitacaiesynotivados
- Mision y objetivos poco claros

- Sin planificacion ni control

- Pocatecnologia u obsoleta

- Marca y productos regular o mal posicionados

4.13.3. B. Andlisis Externo de la Organizacion o Epnesa.

El objetivo de esta parte del diagnéstico del Pten Marketing es determinar las
oportunidades y amenazas que enfrenta la empresganizacion al participar y competir
en el mercado. Para ello hay que analizar criticéenelementos y/o areas especificas del
medio en donde la organizacibn o empresa estatangeque son fundamentales para

determinar la forma méas adecuada de competir.
Estos elementos o0 aéreas especificas pueden ser:

- Los competidores.

- Lalegislacion.

- Tendencia de los consumidores o usuarios.
- La economia.

Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:

Oportunidades

- Mercado en crecimiento
- Suba de los aranceles de importacion

- Posibilidades de exportar
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Amenazas

- Barreras de ingreso de competidores bajas
- Aparicion de productos sustitutos
- Aparicion de productos importados

- Uso de materias primas no renovables

Lo importante es poder percibir de qué manera elexto ejerce algin impacto sobre la
organizacién o empresa, como controlarlos, y trdtrconvertir las debilidades y las

amenazas en fortalezas y oportunidades respectitarmgor lo menos neutralizarlas.

4.13.4. El foco de producto - mercado.

A través de la recopilacion y analisis de inforrdacgue la organizacion o empresa ha
realizado en su descripcion en el foco estratégien el diagndstico, es posible comenzar a
tomar decisiones de marketing racionales y food¢iga En esta etapa del Plan de
Marketing la organizacion o empresa debiera tongmistbnes concretas como las que

siguen.
4.13.4. A. Objetivos de Marketing y Producto.

La organizacion o empresa debe definir clarama#®lbjetivos que desea alcanzar con las
acciones de Marketing y producto. A modo de ejemml@de buscar mejorar su imagen de
marca, es decir, que los consumidores actualetgoiila perciban de una forma distinta y
obviamente mejor. También puede que esté interesadapitalizar el reconocimiento de
marca que tiene y lanzar nuevos productos al meraadjue busque mejorar la tasa de
recompra entre sus clientes actuales y abrir numeysados. Los objetos de Marketing y
producto son diversos y de mucha importancia égfica ya que, junto con la informacién
y andlisis preliminares, deben guiar a la orgamirao empresa en la toma de decisiones

operacionales de Marketing.

Los objetivos constituyen los principales resultadjue se desean alcanzar con la
aplicacion del Plan de Marketing. El objetivo egabkecer un resultado que permite cerrar

la distancia entre la situacion actual y un estatloo esperado.
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La definicion de un objetivo debe reunir las sigtés caracteristicas o atributos:

- Medible: Un objetivo debe ser comprobable y establecer unouresultado a
lograr. Para ello es necesario definir algun indticaque permita medir si el
objetivo fue alcanzado o no.

- Alcanzable:El objetivo debe ser factible, es decir, que sedpugbtener con los
recursos disponibles (humanos, técnicos, matenaliesncieros) para no provocar
frustracion y falta de motivacion

- Realista:Un objetivo debe tener en cuenta las condicionkes gircunstancias del
entorno donde se pretende realizar. Una meta pesydgor ejemplo: fabricar 500
camisas por mes, pero si el mercado sélo puede reor2p0, no es un objetivo
realista.

- EspecificolUn objetivo debe ser lo mas claro y concreto emttua su contenido.

- Acotado: Un objetivo debe ser definido en el tiempsea, tener establecido una

fecha limite para su cumplimiento.
4.13.4. B. Segmentacion.

Por lo general las organizaciones o empresas neslighpequefias no buscan cubrir
mercados y grupos de clientes masivos. Muy poomdrario, lo que pretenden es focalizar
sus esfuerzos comerciales hacia grupos especificesta decision de Marketing se le
denomina Segmentacién. Los motivos para elegir aat@no son principalmente que los
consumidores tienen requerimientos distintos y mueoseen los recursos econdémicos ni
comerciales para satisfacer las necesidades de fodoclientes. Las organizaciones o
empresas deben identificar aquellos segmentos mpogrde consumidores que comparten

un conjunto de necesidades, que pueden satisfa@entemente a través de su oferta.

Por medio de la segmentacién es posible medimt@abédidad potencial de cada grupo de
clientes. Ademas, facilita la preparacion de esgjiat de Marketing especificas para cada
segmento, logrando asi una mayor eficiencia erselde los recursos tanto financieros

como humanos.
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Una vez definida la segmentacion, es necesaric@ef&r los que la organizacion o
empresa quiere satisfacer y descartar aquellodedan se poseen las capacidades ni
ventajas adecuadas. Por lo tanto; los segmentescgmados seran para los cuales se

desarrolla y disefa el Plan de Marketing.

Existen distintas técnicas de segmentaciéon quzadds de forma conjunta, permiten la
precisa descripcion e identificacion de los grumogstentes en el mercado cuyas
necesidades y comportamientos son similares. Limesgigcion puede realizarse respecto

del consumidor o de la organizacion.

A continuacién sélo a modo de ejemplo se nomhaardistintas técnicas de segmentacion
para mercados de consumidores y empresas. Estdodalgue el tema ya se encuentra

descrito con anterioridad en el presente trabajo.

- Segmentacion geografica.

- Segmentacion demogréfica.

- Segmentacion psicografica.

- Segmentacién por comportamiento.

- Segmentacion por sistema de compra.
Una vez que la organizacibn o empresa tenga clatamdentificado los segmentos
existentes, ya sea en el mercado de consumidoadsdio bien en el de negocios, evalla y
selecciona en cual de ellos quiere competir.
Los segmentos que son atractivos comercialmentagoa@llos cuyo costo de satisfaccion
es inferior al beneficio econdmico que genera ¢moizacion o empresa, es decir, que sean
rentables. Ello implica realizar un andlisis ecommante la viabilidad de satisfacer el o los
segmentos seleccionados, considerando tambiéapasidades y ofertas disponibles de la

organizacion o empresa.

4.13.4. C. Elementos Diferenciadores.
La organizacion o empresa debe identificar claraendos elementos que la hacen
distintiva frente a la competencia. Los alimentas go poseen una diferenciacion clara

tendran que competir fundamentalmente por precyssbAnte igualdad de producto, el
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consumidor prefiere el mas econdmico. Estos elersemtiferenciadores deben ser
percibidos como tales por los segmentos dondedanaracion o empresa haya decidido
competir. No basta con pensar que los productoslistintos al resto.
Algunos elementos diferenciadores son:

- Gusto unico.

- Producto con denominacion de origen.

- Alto nivel de antioxidantes.

- Caracteristicas étnicas, sociales o religiosas.

- Produccion limitada.

- Envase Premium.

- Producto de elite.

- Producto light.

- Producto de alta calidad, seguro y confiable.
4.13.4. D. Posicionamiento.
El posicionamiento corresponde a todo aquello guardianizacion o empresa hace y dice
con el fin de lograr que sus clientes percibarféat@ de un producto de una forma Unica y
distintiva, con una identidad propia y que sealri@te diferenciable de la competencia.
El proceso se evalia como positivo cuando la rdedcompra que tienen los consumidores
corresponde a lo transmitido.
El posicionamiento que la organizacion o empreseealdograr dirige las actividades del
programa de Marketing. Esta debe identificar losefieios centrales que conformaran el
posicionamiento para que sea facilmente entendiole los segmentos objetivos. El
posicionamiento en definitiva debe responder a cquiere la empresa que los segmentos

objetivos perciban la oferta de productos y mageesposee.

4.13.5. Programa de Marketing.

Todo lo hecho con anterioridad en el Plan de Margetirve de soporte para las decisiones
tacticas que se tomen en el programa de Markdfstg. Ultimo tiene por finalidad alcanzar
los objetivos que la organizacion o empresa seldrdgado. En este proceso, cada una de
las acciones que se implanten debe ser coherent®s@nalisis y decisiones realizadas

con anterioridad. Asi, se hace necesario seguitinea conjunta con la Mision, las metas
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de la organizacion, las oportunidades y amenazess,debilidades y fortalezas, que
surgieron producto del analisis de la organizagiéa entorno. El programa de Marketing
debe lograr alcanzar el posicionamiento buscadangsiitir los elementos diferenciadores
gue hacen de la organizacion una entidad Unicatintiva en el entorno competitivo.

Las decisiones tacticas de Marketing en cuatro @sibproducto, precio, distribucion y
promocion.

4.13.5. A. Estrategia de Producto.

Desde la perspectiva del Marketing, el productmasho mas que un elemento tangible: es
un conjunto de atributos y asociaciones que la esapha desarrollado para que sea Unico,
distintivo y valorado por los clientes. Por otratpaun producto debe ser entendido como
una solucion a alguna necesidad de los consumidbnesuarios que pertenecen a los

segmentos objetivos que la organizacién o emprasketidido cubrir.

Elementos de la Estrategia de Producto.

Marca. La marca es una imagen o un nombre que pugigecer agrupados 0 no, con un
disefio determinado y que sirve para reconocer ptogo servicios pertenecientes a una
empresa. El manejo de la marca es un aspecto ampertlel plan de Marketing. A traves
de la marca se percibe un conjunto de atributosodarsalidad, el precio, el servicio, etc.;
sirve para diferenciar el producto de la competegdiiene como objetivo crear fidelidad

por parte de los consumidores.

Por ello es muy importante la seleccién del nonalerénarca para aplicarlo a la estrategia
de comunicacion de la empresa. La marca debe sgisthada" para obtener proteccion
legal. Las configuracién de una marca debe con@mngspectos como: diferenciacion con
la competencia, destacar ventajas del productovicie facil de recordar, comprensible y

sencilla para pronunciar.

Envase. El envase juega un papel importante no smeo una forma de proteger el
producto, sino también para promocionar y diferamse de la competencia. La evolucion

de las cadenas de distribucion (supermercadoseenimgocados) ha producido variaciones
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trascendentes en las formas, presentaciones y et@aiento de los productos, que

requieren de nuevas tecnologias y desarrollosguptarse a las nuevas exigencias.

Calidad. La calidad es herramienta basica pargpum@iedad inherente de cualquier cosa

gue permite que esta sea comparada con cualqrasleosu misma especie.

La palabra calidad tiene mdltiples significados.uBsconjunto de propiedades inherentes a
un objeto que le confieren capacidad para satisfemeesidades implicitas o explicitas. La
calidad de un producto o servicio es la percepqidm el cliente tiene del mismo, es una
fijacion mental del consumidor que asume conforehidan dicho producto o servicio y la
capacidad del mismo para satisfacer sus necesid&destanto, debe definirse en el
contexto que se esté considerando, por ejemploalldad del servicio de correos, del

servicio dental, del producto, de vida, etc. (16)

4.13.5. B. Estrategia de Precio.

El precio es un elemento fundamental y complejdrdetiel Plan de Marketing. Por una
parte, debe ser el que permita a la organizac@mpuresa alcanzar el margen esperado y a
la vez ser competitiva. También es un comunicasivatgico, que transmite mensajes, los
gue seran recibidos por los clientes o usuariatisimta forma. La organizacion o empresa
puede decidir tener un precio por debajo, igualupedor a los productos de la
competencia. Este solo hecho ya transmite infordmaai consumidor. El precio que se

elija debe ser coherente con los otros elementid3laie de Marketing.
Factores a considerar en la determinacion de pdecim producto:

- Costos Fijos (CF): Son aquellos que no varian sefjtrolumen de produccién en
un periodo determinado de tiempo, generalmentefion &in embargo, se hacen
progresivamente mas pequefios por unidad produnida medida que el volumen
de produccibn aumenta. Estos costos fijos pueden pegramados o

comprometidos.

(16) http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad
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- Costos Variable (CV): Son aquellos que son uniferp@r unidad producida por un
periodo de tiempo determinado, generalmente un lad® costos variables, varian
directa y proporcionalmente al volumen de unidgmeslucidas. Es decir que en la
medida que el volumen de produccidon aumente, tamméharan los costos
variables. Estos costos variables pueden ser cdsttss bienes vendidos o costos
variables indirectos.

- Margen Bruto (MB): EI margen bruto total, corresgera la diferencia entre el total
de la venta facturada (ingresos totales de venta) gosto total de los bienes
vendidos. Si el analisis corresponde a un prodinttividual, se habla de margen
bruto unitario y corresponde a la diferencia eetrprecio de venta y el costo total
del bien vendido.

- Margen de Intermediarios (MI): El M, es la difecgentre el precio de venta que
define el intermediario y el precio pagado por extecada nivel del canal de
comercializacion. Este margen también se conoce caarkup y se expresa como
un porcentaje, que por lo general se calcula em &lgsrecio neto de venta.

- Margen de Utilidad Neto (MUN): Corresponde al Resrde que resulta luego de
haber descontado el costo de los productos vendittas costos variables y fijos a
las ventas totales. EIl MUN es de extrema imporgan@ que, es la mayor fuente de
ingresos para la organizacion o empresa. Por a@tre,pinfluye en el capital de
trabajo y determina la capacidad de generar foadfisientes para pagar los costos
de los bienes vendidos y de los gastos de ventdnyngtracion. EI MUN se
determina a partir del estado de resultados.

- Competencia: Ademas de los costos asociados radaiqrion y comercializacion
de los productos es necesario considerar los prede los productos de la

competencia.

El precio que se asigne al producto sera uno diatbsres relevantes del posicionamiento,

ya que, es uno de los indicadores mas visiblesgda@nsumidor.
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4.13.5. C. Estrategia de Distribucion.

El poseer un buen sistema o cadena de distribuegano de los activos mas importantes
para cualquier organizacibn o empresa. Los paaiitgs de esta cadena llamados
intermediarios, generan valor debido a que permiten

- Obtener eficiencias en la distribucion.
- Posicionar el producto/marca.
- Obtener informacién de mercado.

- Generar ventajas competitivas.

La organizacion o empresa debe crear una red tfédod@$on que le permita llegar de una
forma eficiente y coherente a los distintos segosede mercado de los consumidores o
usuarios finales. La estructura de la red de Oistion puede ser compleja y es necesario
gue ella defina la red de distribucion que desiiaart pudiendo ser:

- Intensivas. En este caso la organizacion o emplesde distribuir sus productos a
través de la mayor cantidad de intermediarios pexsib

- Selectiva. La organizacion o empresa decide utiligdlo algunos de los
intermediarios disponibles.

- Exclusiva. La organizacion o empresa decide vesderservicios o productos a

través de soplo un intermediario en el mercado.
4.13.5. D. Estrategias de comunicacion y promocion.

El objetivo de esta estrategia es comunicarsea®ndnsumidores con el fin de entregarles
la informacion que ellos necesitan para tomar wtistbn de compra. (17)

La comunicacion. Comprende un conjunto de actieddadue se desarrollan con el
propésito de informar y persuadir a las personasigiegran los mercados objetivos de la
empresa, como asi también a los canales de coiiexcién y al publico en general.

(17)http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/martkeg/marketing.htm
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La comunicacién permite:

- Captar la preferencia del consumidor.

- Que se conozca el producto o servicio.

- Instalar y consolidar una marca.

- Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

- Destacar caracteristicas positivas y neutralizanégativas.
La comunicacién esta integrada por las siguierdrategias parciales:

- Publicidad
- Promocién de ventas

- Relaciones publicas

La Publicidad. El objetivo de la publicidad es dan una informacion a los consumidores
con el fin de estimular o crear demanda para udyato o servicio. La publicidad es una
de las formas de la comunicacién que se estabtdoe la empresa y el consumidor, como

parte del programa de comunicaciones. (18)

El consumidor a través de la publicidad puede cenawalidades distintivas de los
productos, con el ahorro de tiempo que signifid@eha&vitado la exploracion en cada punto
de venta. El objetivo de la publicidad es genezargl grupo de compradores o segmento
de mercado, una actitud favorable respecto delustod Los medios que se utilicen para
lograr los objetivos publicitarios deben ser capatge efectuar eficazmente este tipo de
comunicacion. Estos medios son los vehiculos as¢rale los cuales se hara llegar el
mensaje segun la estrategia creativa disefiada.ndingacion se detallan los medios
publicitarios mas utilizados, donde cada uno deseliene un cierto impacto, llega a un
determinado publico y tiene condiciones técnicasrdes con los fines creativos de

realizacion y los objetivos de audiencia que sedséablecido para la campafa.

- Diarios y Revistas

- Radio, Televisién y Cine

(18)http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/maating/marketing.htm
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La promociéon de ventas. Tiene como finalidad tocwrtacto en forma personal con el
mercado objetivo para comunicar sobre el producierueicio de la empresa. El propdésito
de la promocion es lograr una respuesta mas sglidpida del consumidor y ademas

integrar el esfuerzo publicitario con la accionaeta de la venta. (19)

Los objetivos especificos de la promocién de vestas

- Que el consumidor pruebe el producto o servicio.

- Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
- Fortalecer la imagen del producto o servicio.

- Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocion depende también de las caracterisielbproducto, en general los que mas
la utilizan son las empresas que se dirigen al wonsmasivo. Esta herramienta de

comunicacion tiene un gran potencial de desarqpdimue se pueden obtener resultados
casi inmediatos; es menos costosa que la utilimad@los medios publicitarios, se puede
asegurar una respuesta rapida cuando se trataz#grieentos de nuevos productos, permite
dirigir la comunicacion del producto o serviciosgigmento de mercado elegido en forma
mas eficaz y obtener resultados de corto plazimpertante destacar que la promocién no
reemplaza la publicidad sino que se complementanrgvés de ella se trata de demostrar
gue el producto existe. La promocion se debe aigm partir de la definicion de una

estrategia de comunicacion. (19)

(19)http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/markeg/marketing.htm

(20)http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/matieg/marketing.htm
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4.14. Antecedentes de la Comuna de Rio Bueno.

La Comuna de Rio Bueno tiene una superficie deO2KIr&2, con una poblacion segun
Censo 2002 de 32.627 habitantes, lo que deteramaadensidad de 15,32 habitantes por
Km2., del total de la poblacién un 46,1 % se entraaadicada en el area urbana, es decir,
15.054 habitantes y un 53,9 % en el area rurab7B/habitantes.

La comuna se encuentra ubicada en la Region dritss Provincia del Ranco, se extiende
entre los 40°15' (S) latitud Sur y 72°50' (E) lomdiEste y 73° 08' (O) longitud Oeste.
Limita administrativamente por el Norte (N) condamuna de La Unidén y Lago Ranco;
por el Sur (S) con San Pablo y Puyehue, comuna Bedvincia de Osorno, Region de Los
Lagos; por el Este (E) con el Limite InternaciodalArgentina y la comuna de Lago Ranco
y por el Oeste (O) con la interseccion de las casue La Union y San Pablo.

Podemos indicar que la actividad econdmica deneuc@a esta determinada por recursos
naturales y factores climaticos.

El clima se caracteriza por ser templado y comdantes lluvias. La temperatura rara vez
desciende de 0° y en contadas ocasiones pasa 86°|osiendo la media actual entre los
10°y 12°.

Existe una importante cantidad de mano de obrarftet(no se ha cuantificado) constituida
por trabajadores temporeros que, como su nombdeéy tienen mayores actividades por
temporada y especialmente favorece a mujeres wyeags. (Berries)

En el sector urbano, la gran mayoria tiene en satéulaboral actividades secundarias y
terciarias correspondiente al area de serviciostass, Educacion, Salud,
Municipalidad y en el comercio. Es caractergstitambién, la existencia de trabajadores
independientes en el area de diversos talleresergemente pequefios con uso de
tecnologia simple.

La comuna cuenta con un Hospital Base ubicado eindad de Rio Bueno, un Consultorio
urbano y siete postas rurales, entregando aterpriémaria permanente. Ademas en la
comuna existen una Comisaria y cuatro retenesesural

La comuna de Rio Bueno se conecta con la Ruta 5 gsutravés de la ruta T-71,
pavimentada y que constituye el acceso norte; gamdxiste el acceso sur, mediante la ruta

T-87, camino asfaltado que sale al enlace Cocule.
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La actividad econdmica de la comuna es fundamestaknagricola-pecuaria, con énfasis
en esta ultima actividad; ademas, tiene incidewoiasiderable la actividad maderera,
localizandose de preferencia en el sector de Muauil

La actividad comercial se desarrolla preferentementla ciudad de Rio Bueno. Por altimo
cabe mencionar que de la llustre Municipalidadalecomuna de Rio Bueno depende el
Departamento Administrativo de Educacion Municigad es objeto del presente trabajo.

4.14.1. Departamento Administrativo de Educacion Mnicipal de Rio Bueno.

El Departamento Administrativo de Educacion Muratipde Rio Bueno, es una
organizacion educacional con horizonte local y orgal, cuyos objetivoson ofrecer el
servicio educativo en forma continua y racional atierdo a las normas vigentes,
procurando permanentemente establecer las conégipara mejorar la calidad de la
educacion que se imparte en las 42 unidades edagajue estan bajo su jurisdiccion y
administrar los recursos humanos, materiales y{ileaos de tales servicios, enmarcado en
el Plan de Desarrollo Comunal, Mision Municipal Yarificacion Estratégica. Este
Departamento nace producto del traspaso de la EidacBublica por parte del Estado a las

Municipalidades Chilena en Marzo de 1981.

4.14.2. Funciones del Departamento Administrativoe Educacion Municipal.

El Departamento de Educacion tiene a su cargadagestes funciones:

1. Sugerir la contratacion y administrar al persomaativo, administrativo, auxiliar y
otros profesionales que sean necesarios paraiargé administracion de las unidades
educativas de la jurisdiccion comunal, en concaridacon la ley 19070, estatuto Docente
1.862 y/o Codigo del Trabajo segun corresponda.

2. Preparar en el mes de enero de cada afno, lasataduficientes y necesarias para
el inicio del afio escolar.

3. Proponer la contratacion y administrar a los prafes necesarios para atender al
alumnado de los establecimientos educacionales pigisdiccion, de acuerdo a la
legislacion respectiva.

4. Exigir a las personas no tituladas que ejerzanrdnaela habilitacion

correspondiente de la Secretaria Regional Mingtde Educacion.
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5. Proponer programas y desarrollar cursos de capewgitg actualizacion del
personal docente y no docente, de acuerdo a lasidades detectadas.

6. Procurar el mejoramiento de la infraestructura lesgoestablecer normas para su
mantenimiento y su uso para fines educativos.

7. Presentar, para su aprobacion a los organismasgrgds, anteproyectos para
reparaciones mayores, ampliaciones y reposicioadéscdles escolares.

8. Cumplir con las normas de la Ordenanza Generalotst@icciones y con las
especificaciones técnicas del Ministerio de Edidcaen lo que se refiere a locales
escolares.

9. Procurar la entrega de mobiliario y del materidadtico necesario y adecuado
para contribuir a mejorar la calidad del procesacativo considerando las orientaciones
técnicas del Ministerio de Educacion.

10.  Solicitar autorizacion para el traslado de estalientos que cambien de
ubicacion.

11. Cautelar que, en los establecimientos educaciodalss jurisdiccion, se cumplan
todos y cada uno de los requisitos establecidasmpantener la calidad de cooperador de la
funcion educacional del Estado.

12. Instruir a los jefes de establecimientos educatésnen el sentido de dar las
facilidades del caso a los funcionarios de losrdist niveles del Ministerio de Educacion
para el cumplimiento de sus actividades supenss@aniendo a su disposicion los
antecedentes que estos requieran.

13.  Hacer cumplir al personal directivo de los estahientos de la comuna, las
normas técnico-pedagogicas emanadas del Ministereducacion.

14.  Controlar el cumplimiento del calendario escolgiopal, en lo referido a los
establecimientos que estan bajo su jurisdiccion.

15. Cautelar la existencia de la documentacion ofemalos establecimientos
educacionales y en el Departamento de Educaciéncidah cuando corresponda.

16.  Elaborar anualmente el PADEM Yy la Dotacion docente.

17.  Cautelar la aplicacion de los programas complemiestgue establezcan al
Ministerio de Educacion.
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18.  Coordinar con organismos del Ministerio de Educa¢fecretaria Regional
Ministerial y/o Direcciones Provinciales de Eduéagj los programas relativos a
actividades extraescolares y culturales.

19. Propender y facilitar la ejecucion de proyectosogpamas de mejoramiento de la
calidad de la educacion.

20.  Velar por el cumplimiento de la Ley de Subvenciones

21.  Velar por la utilizacion eficiente de los recursie$ Ministerio de Educacion.

22.  Asesorar al Alcalde y al Director de Servicios Imyados en materias
Educacionales Municipales ante el Ministerio de dadion.

23.  Colaborar en los programas y actividades de lai@ede Extensioén y Cultura.

24. Integrar el Comité de Emergencia.

Del Departamento de Educacion dependen las Sesci@mica y de Administracion. En
la Técnica, se contempla el programa extraescotier gerfeccionamiento, los programas
complementarios al Plan de Estudio, de Matriculagey Asistencialidad. En la de
Administracion, se considera las Oficinas de Adgigses, Abastecimiento, Personal y
Remuneraciones, y Finanzas. Del Jefe de Departandependen directamente, ademas,

los establecimientos educacionales.

4.14.3. Vision

El Departamento Administrativo de Educacion de Rieno, tendrd como vision instalar y
consolidar un sistema educativo comunal que seazcdp ofrecer una educacion de
caracter equitativo, participativo y de calidad ¢gipermita a los alumnos y a cada uno de
los agentes educativos directos el logro de susatafivas, acordes a sus potencialidades
académicas y formativas para insertarse y respanlber requerimientos de la sociedad del
siglo XXI.
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4.14.4. Misién

La Mision del Departamento Administrativo de Eakcién Municipal de Rio Bueno ser&a
contribuir a crear un sistema de gestion pertinanigs condiciones de la comuna de Rio
Bueno, para que los alumnos, docentes, asistergesa deducacion, autoridades y
comunidad en general, puedan en conjunto contriltlésde su ambito de accion, al

fortalecimiento del mejoramiento continuo de lad=d de la educacidén en cada uno de los

establecimientos educacionales dependientes denasiaipalidad

4.14.5. Dotacion de

Cuadro N° 3

personal.

Dotacion de personal para el afio 2011.

Tabla 1.- DOTACION PERSONAL 2011

ADMINISTRATIVOS

DOCENTES

NO DOCENTES

Unidades

CONTRAT

TITULARES
A

TITULARES | CONTRATA

TITULARES

CONTRATA

TOTAL

DAEM

7 2

17

LICEO VICENTE PEREZ
ROSALES

19 9

11

40

LICEO TECNICO
PROFESIONAL

12 15

42

ESCUELA RIO BUENO

23 5

39

ESCUELA PATRICIO LYNCH

11 3

21

ESCUELA PAMPA RIOS

25 5

41

ESCUELA RURAL SAN JOS
DE FILUCO

ESCUELA RURAL EL
ROBLE

ESCUELA RURAL TIQUECQO

ESCUELA RURAL VALLE
MANTILHUE BAJO

ESCUELA RURAL LA
VICTORIA

ESCUELA RURAL
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MANTILHUE ALTO

ESCUELA RURAL
CURRALHUE GRANDE

ESCUELA RURAL LOS
COPIHUES

ESCUELA RURAL
RUCATAYO

ESCUELA RURAL FOLILCO

ESCUELA RURAL
FUTAHUENTE

ESCUELA RURAL
NOLGUEHUE

ESCUELA RURAL VIVANCO|

11

ESCUELA RURAL
CARIMALLIN BAJO

10

ESCUELA RURAL COCULE

ESCUELA RURAL
CHAMPULLI

ESCUELA RURAL CHIRRE

ESCUELA RURAL PISU-
PISUE

ESCUELA RURAL UNION
CHISCAIHUE

ESCUELA RURAL COLONIA|
DIUMEN

16

ESCUELA RURAL TRAPI

ESCUELA RURAL
FORRAHUE

ESCUELA RURAL
CURRALHUE CHICO

ESCUELA RURAL TRAFUN

ESCUELA RURAL EL
IARRAYAN

ESCUELA RURAL
CRUCERO

15

12

40

ESCUELA RURAL LA
GRUTA

ESCUELA RURAL SANTA
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ISABEL

ESCUELA RURAL CRUCE
FUTAHUENTE

ESCUELA DE ADULTOS

INTERNADO VIPRO

BIBLIOTECA

MUSEO

TOTAL

157

70 74

30

340

La tabla nos indica que de un universo de 227 desef0 corresponden a personal a
contrata, esto es 30.8% Yy de una dotacion de drdd@dnarios asistentes de la educacion,
32 estan en calidad de contratados lo que corrdspanun 28.3%, en ambos casos, se
sobrepasa la tolerancia legal del 20%.

4.14.6. Alumnos.

La Comuna de Rio Bueno posee una matricula de al68tos, de los cuales el 54,5% es

atendido por el sector municipal y el 45,5% restqur el sector particular subvencionado.

Para atender la demanda educacional la comuna poseeferta de 59 establecimientos

educacionales, de los cuales 35son municipalessp2 particulares subvencionados.

Cuadro N° 4.

Matricula Escolar a Mayo de 2011

Alumnos

Cantidad

Ensefianza Basica

2.643 Alumnos

Ensefanza Media

1.107 Alumnos

Total Matricula

3.750 Alumnos
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5. METODOLOGIA
5.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo Descriptieagye, consistié en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantesvés de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meege limitd a la recoleccion de datos,

sino a la prediccion e identificacion de las redaeis que existen entre dos o mas variables.

5.2. Pasos.

Se examinaron las caracteristicas del problemaygkzo

Se definieron y formularon los objetivos.

Se enunciaron los supuestos en que se basan &ivobjy los procesos adoptados.
Se eligieron los temas y las fuentes apropiados.

Se seleccionaron Yy elaboraron los instrumentas lparecoleccion de datos.

o gk wnhPE

Se verificaron la validez de los instrumentos ewrubbs para la recoleccion de
datos.

7. Se realizaron observaciones objetivas y exactas.

8. Se describieron, analizaron e interpretaron loesdabtenidos, en términos claros y
precisos.

5.3. Contexto de la Investigacion.

La Investigacion se realiz0 en el contexto de ii@ed2ion Administrativa de Educacion

Municipal de la llustre municipalidad de Rio Bugnen sus 42 Unidades Educativas.
5.4. Poblacion Total.

Muchas veces no es dificil obtener informacion exele todas las unidades que componen
una poblacion reducida, pero los resultados nogueglicarse a ningin otro grupo que no

sea el estudiado. La poblacion que se estudio presénte trabajo esta integrada por todas
y todos los alumnos, padres, apoderados, docengssstentes de la educacion de las

Escuelas y Liceos Municipales de Rio Bueno, adateBgersonal del D.A.E.M.
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5.5. Muestra de la Poblacion.

Dice William J. Meyer en su “Manual de Técnicalddnvestigacion Educacional”; Que
cuando se trata de una poblacion excesivamentaaasgptecoge la informacion a partir de
unas pocas unidades cuidadosamente seleccionadgsieysi se aborda cada grupo, los
datos perderian vigencia antes de concluir el st los elementos de la muestra
representan las caracteristicas de la poblaciéngdaeralizaciones basadas en los datos
obtenidos pueden aplicarse a todo el grupo, compuesr 188 alumnas y alumnos
pertenecientes a las Escuelas y Liceos Municipdda comuna de Rio Bueno, ademas de

85 funcionarios docentes y asistentes de la edutgcl88 padres y apoderados.

Para determinar esta muestra se realiz6 un Moeftrebalistico, ya que, todos los
individuos de la poblacion pueden formar partealenbestra, ademas de ser riguroso y
cientifico. A su vez el muestreo fue del tipo Atead Sistematico, que es un tipo de los
muestreos probalisticos, en donde los elementalsecionaron segin un patrén que se
inicia con una eleccion aleatoria. En donde, caraindo una poblacion déelementos, se
extrae una muestra de tamaijduego se parte de un nimedre N/n, llamado coeficiente

de elevacion y se toma un nimero al azar que serdea arranque u origen.

5.5.1. Formula para determinar muestra de funcionaios.

K = N/n donde:

N =340
n =85
K = 340/85 = 4 Por lo tanto se utiliz6 la secuande 1, 4,8,... por cada grupo

perteneciente a la poblacion.

5.5.2. Férmula para determinar muestra de las alumas y alumnos.
K =N/n donde:

N =3.750

n =188
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K = 3.750/188 = 20 Por lo tanto se utilizo lawsawia de 1, 4,8,... por cada grupo

perteneciente a la poblacion.

5.5.3. Férmula para determinar muestra de padres gpoderados.

K = N/n donde:
N =3.750
n =188

K = 3.750/188 = 20 Por lo tanto se utiliz6 lawsawia de 1, 4,8,... por cada grupo

perteneciente a la poblacion.

5.6. Expresion de datos:

Los datos descriptivos se expresan en términogatinads y cuantitativos.
5.7. La Encuesta

Se llevaron a cabo Encuestas, ya que, es el instrionideal cuando se desea encontrar la
solucion o respuestas a problemas que surgen eanipagiones educacionales,
gubernamentales, industriales o politicas. En skasfectian minuciosas descripciones de
los fendbmenos a estudiar, a fin de justificar liapasiciones y practicas vigentes o elaborar
planes mas inteligentes que permitan mejorarlasotgetivo no es solo determinar el
estado de los fen6menos o problemas analizadas tamnbién en comparar la situacion
existente con las pautas aceptadas. Los datoempeatraerse a partir de toda la poblacion
o de una muestra cuidadosamente seleccionadafdranacion recogida puede referirse a
un gran numero de factores relacionados con elnrfend o sélo a unos pocos aspectos

recogidos. Su alcance y profundidad dependeréa daturaleza del presente problema.

5.8. Recoleccion de datos:

En el informe de la investigacion se sefialan léssdabtenidos y la naturaleza exacta de la
poblacion de donde fueron extraidos. La pobladi&mpién llamada universo o agregado
constituye siempre una totalidad. Las unidades lguentegran, en el estudio son
individuos, alumnas y alumnos de las Escuelas wddscde la comuna, Docentes de
diferentes Establecimientos Educacionales, Padmegoglerados. Una vez identificada la

poblacion con la que se trabajo, se recogiarendatos de una muestra representativa de
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la poblacion total, para luego realizar la encyemtalizar, cuantificar los datos y sacar las
conclusiones del trabajo.

Las encuestas fueron aplicadas a los alumnos, tscgrasistentes de la educacion en las
Escuelas y Liceos de la comuna, a los funcionam®inistrativos en las oficinas del

D.A.E.M. y a los padres y apoderados en las reeside Microcentros que se realizaron.
6. ANALISIS.
6.1. Andlisis de los Datos de la Encuesta

El analisis de los datos de la encuesta utilizadel &rabajo, como cualquier otro tipo de
datos de interés cientifico, guarda relacion cqor@blema de conocimiento que se trata
de esclarecer, es decir, con el interés de prefiarele los individuos participantes y con
la métrica de la informacion empirica que se tienge manos, lo primero que se

realizé en la encuesta fue ver que dicen los datos.

Estos son los resultados de una encuesta realiza8& funcionarias y funcionarios del
D.A.E.M. de Rio Bueno, 188 alumnas y alumnos deemielas y Liceos Municipales de
Rio Bueno y 188 madres, padres y apoderados deidastas Escuelas y Liceos de la
comuna. Mediante una encuesta, sobre su opinidoaade la “Percepcion de la Imagen
Institucional de la Direccion Administrativa de Edgion Municipal de la comuna de Rio
Bueno”.
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GRAFOS.
Encuesta para los Alumnos.
GRAFICO N° 1

¢ Conoce lo que es una Imagen Institucional?
Si 46 No 142 (Total 188)

mS| mNO

Lo que opinan los alumnos.

Al consultarles si conocen lo que es una Imagetituo®nal, la gran mayoria de los
alumnos no la conoce, llegando a un porcentajendé&o, mientras tanto, un 24% de los

alumnos encuestados declara conocerla.
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Elementos de una Imagen Institucional.

GRAFICO N° 2
Elemento Eleccion
1 | Nombre 12¢€
2 | Logotipc 1C
3 | Slogar 03
4 | Colore: 08
5 | Tipografic 03
6 | Imagene 25
7 | Elementos Miscelane 02
8 | No sabe / No respon 11

B Nombre ™ Logotipo M Slogan H Colores

M Tipografia m Imagenes ™ E.Mis N/S-N/R

1% 6%

Lo que opinan los alumnos.

Al consultarles cuél de los Elementos de la Imatestitucional del D.A.E.M. de Rio
Bueno conocen mas, la gran mayoria conoce el nogtmmeun 67% de las encuestas,
seguido de las imagenes con un 13% y un poco nags kabopcion No sabe o No responde

con un 6%.
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Eleccién del Elemento mas importante.

GRAFICO N°3
Elemento Eleccion
1 | Nombre 35
2 | Logotipc 4C
3 | Slogar 1C
4 | Colore: 92
5 | Tipografic 01
6 | Imagene 1C
7 | Elementos Miscelane 00
8 | No sabe / No respon 00

H Logotipo M Slogan H Colores M Tipografia

M Imagenes M Elem.Mis. B N/S-N/R = Nombre

0%
0%

5%

1% 5%

Lo que opinan los alumnos.

Al consultarles cual de los Elementos de la Imalpestitucional a su juicio es el mas
importante, la gran mayoria se incliné por el calan un 49%, seguido de un Logotipo con
un 21% y el Nombre con un 19%.
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Eleccién de un color Institucional.

GRAFICO N° 4
Colore Eleccion
1 | Verde 12
2 | Azul 72
3 | Rojc 18
4 | Amarillo 18
5 | Café 1C
6 | Gris 15
7 | Blancc 30
8 | Celest 12

B Verde HAzul mRojo B Amarillo mCafe ®Gris ®Blanco m Celeste

Lo que opinan los alumnos.
Al consultarles que si estuvieran que elegir urorc@ara la Imagen Institucional del

D.A.E.M. de Rio Bueno, la mayoria se inclin6 po€elor azul con un 38%, seguido por el
Color blanco con un 16% y un poco mas abajo elragojo con un 10%.
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Encuestas para los apoderados.
GRAFICO N°5

¢ Conoce lo que es una Imagen Institucional?
Si 30 No 158 (Total 188)

mSi mNo

Lo que opinan los apoderados.

Al consultarles a los padres y apoderados, sicam@ que es una Imagen Institucional, la
gran mayoria no la conoce, llegando a un porcedtje 84 %, mientras tanto, un 16% de

los padres y apoderados encuestados declara clanocer
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Elementos de una Imagen Institucional.

GRAFICO N°6
Elemento Eleccion
1 | Nombre 137
2 | Logotipc 06
3 | Slogar 02
4 | Colore: 12
5 | Tipografic 01
6 | Imagene 1C
7 | Elementos Miscelane 00
8 | No sabe / No respon 20

B Nombre M Logotipo M Slogan M Colores M Tipografia B Imdgenes ™ Elem.Mis B N/S-N/R

59, 0%

1%

1%
3%

Lo que opinan los apoderados.

Al consultarles cuél de los Elementos de la Imabestitucional del D.A.E.M. de Rio
Bueno reconocen mas, la gran mayoria conoce el Noodn un 73% de las encuestas,
seguido de la opcion No sabe o No responde call%my un poco mas abajo la opcién
Imagenes con un 5%.
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Eleccién del Elemento mas importante.

GRAFICO N° 7
Elemento Eleccion

1 | Nombre 53
2 | Logotipc 41
3 | Slogar 07
4 | Colore: 58
5 | Tipografie 2

6 | Imagene 1C
7 | Elementos Miscelane 00
8 | No sabe / Naespond 17

B Nombre M Logotipo M Slogan M Colores M Tipografia M Imagenes B Elem.Mis ® N/S-N/R

1% 0%
(o]

Lo que opinan los apoderados.

Al consultarles cual de los Elementos de la Imalpestitucional a su juicio es el mas
importante, la mayoria se inclind por el color emn34%, seguido del Nombre con un 31%
y el Logotipo con un 24%.
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Eleccién de un color Institucional.

GRAFICO N° 8
Colore Eleccion
1 | Verde 1C
2 | Azul 8¢9
3 | Rojc 1€
4 | Amarillo 04
5 | Cafe¢ 03
6 | Blancc 66

HVerde WAzul mAmarillo mCafe mRojo mBlanco =

0%

2% 2%

Lo que opinan los apoderados.
Al consultarles que si estuvieran que elegir urorc@ara la Imagen Institucional del

D.A.E.M. de Rio Bueno, la mayoria se inclin6 po€elor azul con un 47%, seguido por el
Color blanco con un 35% y un poco mas abajo elraojo con un 9%.
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Encuestas para los Funcionarios.

GRAFICO N°9

¢ Conoce lo que es una Imagen Institucional?
Si 59 No 26 (Total 85)

ESi mNo

Lo que opinan los funcionarios.

Al consultarles si conocen lo que es una Imagetituo®nal, la gran mayoria de los
funcionarios si la conoce, llegando a un porcerttajen 69 %, mientras tanto, un 31% de

los funcionarios encuestados declara no conocerla.
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Elementos de una Imagen Institucional.

GRAFICO N°10

Elemento Eleccion

1 | Nombre 41
2 | Logotipc 05
3 | Slogar 0C
4 | Colore: 1C
5 | Tipografic 1C
6 | Imagene 08
7 | Elementos Miscelane 00

8 | No sabe / No respon 11

B Nombre M Logotipo M Slogan M Colores M Tipografia M Imagenes ™ Elem.Mis ® N/S-N/R

0%

Lo que opinan los funcionarios.

Al consultarles cuél de los Elementos de la Imatestitucional del D.A.E.M. de Rio
Bueno conocen mas, la gran mayoria conoce el Nowdmeun 48% de las encuestas,
seguido de No sabe o No responde las imagenesrcdi3% y un poco mas abajo las
opciones Colores y Tipografia con un 10% cada una.
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Eleccién del Elemento mas importante.

GRAFICO N° 11

Elemento Eleccion
1 | Nombre 2C
2 | Logotipc 18
3 | Slogar 05
4 | Colore: 3C
5 | Tipografic 02
6 | Imagene 07
7 | Elementos Miscelane 00
8 | No sabe / No respon 03

B Nombre M Logotipo M Slogan H Colores

m Tipografia m Imagenes m Elem.Mis m N/S-N/R

0%

2%

Lo que opinan los funcionarios.

Al consultarles cual de los Elementos de la Imalpestitucional a su juicio es el mas
importante, la gran mayoria se inclind por el Caon un 37%, seguido del Nombre con
un 24% vy el Logotipo con un 22%.
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Eleccién de un color Institucional.

GRAFICO N°12

Colore: Eleccion
1 | Verde 07
2 | Azul 31
3 | Roja 18
4 | Amarillo 06
5 | Café 03
6 | Blancc 20

B \Verde HMAzul ®mRojo M Amarillo mCafé mBlanco

4%

Lo que opinan los funcionarios.
Al consultarles que si estuvieran que elegir urorc@ara la Imagen Institucional del

D.A.E.M. de Rio Bueno, la mayoria se inclin6 po€elor azul con un 36%, seguido por el
Color blanco con un 24% y un poco mas abajo elragojo con un 21%.
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7. CONCLUSIONES.

El estudio presentado, que lleva por titulo “Elrk&ing en la Educacion Puablica, base
conceptual y aplicacion a la percepcion de la Imagestitucional de la Direccion
Administrativa de Educaciéon Municipal de Rio Buenoitenta aportar informacion y
técnicas metodologicas, cuyo manejo es fundamentd sociedad global en la que estan
insertas las organizaciones que entregan servetlasativos en el sector Municipal, por

ende, en el sector publico.

En diversas investigaciones en el area del Mardtinvitt, Kotler, Parisi y otros) se hace
ver la importancia de que esta disciplina sea iagl@alen la Educacion Publica, ya que, esta
puede competir de igual forma en el Mercado Edueajue los Establecimientos de la
Educacion Particular. Sin embargo en Educacion atkbting debe ser equilibrado, no
agresivo, ya que, por tener prioridad social, atando genere cambios econémicos, deben
mantenerse alejado del mercantilismo. En definigvaviarketing debe cooperar con el
paradigma unificador que es el incremento de ladadldel servicio entregado y del
bienestar de la sociedad.

El Marketing como herramienta hay que saber usartm de facilitar y optimizar la tarea
de Directivos y personal Docente y no Docente. tAoto se hace necesario que toda
Institucion Educativa, planifique, desarrolle, dmtya y promocione sus ideas, bienes y
servicios, independientemente que cobre o no pus. el

El estudio en si, consisti6 en formular un Objeti@eneral claro, ya mencionado
anteriormente, y de objetivos especificos, a ladesuse da respuesta. Para llegar a los
resultados obtenidos se hizo un estudio descriptiediante una encuesta a 188 alumnas y
alumnos de las Escuelas y Liceos Municipales deBR&no, a 188 padres y apoderados, Yy
a 85 funcionarios de la diversa Unidades que coempoal D.A.E.M. de la llustre

Municipalidad de Rio Bueno.

Al comparar los puntos de vista de los usuariogngibnarios pertenecientes al D.A.E.M.
de Rio Bueno y de acuerdo al instrumento utilizaai@ llegar a los resultados del presente

trabajo, se concluye que:
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La mayoria de los entrevistados no sabe lo quenasimagen Institucional, ni los

elementos que la componen.

- De los elementos que componen una Imagen Institacien si, los entrevistados
conocen mayormente el Nombre porque, “todos saberefD.A.E.M. administra las
Escuelas y Liceos Municipales de la comuna”

- Para los entrevistados el mas importante de losegltos que componen una Imagen
Institucional es el Color, el que no esta claramgmésente en la Imagen Institucional
del D.A.E.M. de Rio Bueno, por no decir inexistente

- Ademas, se desprende de las respuestas de levigtapmlos, alumnos, padres,

apoderados y funcionarios, que de utilizar un Cadepecifico para la Imagen

Institucional del D.A.E.M. de Rio Bueno, claramesgeha preferido el Color azul.

Por dltimo, a la luz de los resultados obtenideshace necesario efectuar un estudio para
trabajar fehacientemente en la creacién de unadmaggtitucional para el D.A.E.M. de la
llustre Municipalidad de Rio Bueno. Para luego,lenmgentarla, utilizarla y socializarla con
los diferentes actores que participan de la Eddoadlunicipal de la comuna de Rio
Bueno.
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8. SUGERENCIAS.

Se sugiere la implementacion de los elementos de Iomagen Institucional para la
Direccion Administrativa de Educaciéon Municipal tke llustre Municipalidad de Rio

Bueno y comenzar un estudio para la implementaéomn Plan de Marketing.

Se sugiere que la realizacion e implementaciémdelan de Marketing se realice mediante

un nuevo estudio.
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10. ANEXOS.

ENCUESTA SOBRE IMAGEN INSTITUCIONAL DEL DAEM DE RiO BUENO

1.- ¢Conoce lo que es una Imagen Institucional?
Si No

2.- A continuacion se presenta una lista con lesehtos que componen una Imagen
Institucional. En base a su informacion, elija oeden de preferencia el elemento que mas
conoce del D.A.E.M. de Rio Bueno, colocando er@ladro el nUumero correspondiente.

(A continuacion debera responder con una X la alterativa que mas le identifique)

Elemento Eleccién

Nombre

Logotipc

Slogar

Colore:

Tipografie

Imagenes

Elementos Miscelane

0 Nl O O | W N

No sabe / No respon

3.- De la lista presentada anteriormente, ¢ Cuékties elementos cree usted que es el mas
importante?

4.- Si estuviera que elegir un color para la Imageniticsonal del D.A.E.M. de Rio
Bueno, ¢ Cual seria el color que mas le gustaria?

Nombre:

Edad: Curso: Correo electrénico:
Fono:

Nombre del Establecimiento:

Gracias por su colaboracién
Fecha / /
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