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RESUMEN EJECUTIVO

La institucion militar esta preocupada por mejorar la imagen (posicionamiento)
en la sociedad ecuatoriana, y para cumplir uno de los objetivos nacionales
permanentes que es el Apoyo al desarrollo de la nacién se ha incentivado la
educacion mediante la creacion de Colegios, liceos e institutos que contribuyan

con el progreso de nuestro Pais.

En la Costa histéricamente ha existido una apatia por parte de la poblacién para
integrar la oficialidad de las FFAA por lo que se ha creido conveniente impulsar
la creacion y funcionamiento de Colegios Militares particularmente en Playas,
Guayaquil, Machala y Portoviejo. En Manabi especificamente su capital hace
aproximadamente nueve afios que se creo el COMIL # 7 Miguel Iturralde que

pronto gozo de la aceptacién ciudadana de la Provincia.

Sin embargo preocupado por el continuo mejoramiento de nuestras instituciones
educativas me he propuesto realizar una investigacion para desarrollar a corto
plazo hasta el 2010 para con un plan de marketing posicionar la imagen y

mejorar la rentabilidad del Instituto.

Para esto es preciso cumplir con la planificacion y aprovechar los medios de
comunicacién disponibles para que la sociedad manabita tenga una idea clara
de los beneficios que otorga la institucion y convertirse en el centro educativo de

mayor referencia no sélo de Portoviejo sino de Manabi.

En este trabajo se presentan algunos productos que se han elaborado y que
incluso ya estdn en marcha con la finalidad de cumplir con los objetivos
presentados en el Plan de Marketing para posicionar su imagen y mejorar su
rentabilidad hasta el 2010.



EXECUTIVE SUMMARY

The Military Institution is worried about improving the image (placement) in the
Ecuadorian society, and to keep one of the permanent national objectives which
is the support to development of the nation, education has been incentiveted
through the creation of High Schools, lycée, and technical colleges that

contribute with the progress of our country.

In the coast, historically has existed an apathy from the population to join the
officially of the FF. AA.; for this reason it has and operation of Military High
School particularly in Playas, Guayaquil, Machala and Portoviejo. In Manabi,
specificaly it's capital, was created the COMIL # 7 Miguel lturralde since

approximately nine years, and soon earned the acceptance of the city’s citizens.

Even though, worried for the continuous improvement of our educational
institutions, | intended to realize an investigation to develop in a short time until
2010, with a marketing plan, stance the image and improve the utilities of the

institute.

For this is necessary to carry out with the plan and take advantage of the media
available to give a clear idea about the institution’s benefits to the manaby
society and become in the educational center with the biggest reference not only

in Portoviejo so in Manabi

In this work was presented some products that has been made and even are
already in with the intention of keeping the objectives presented in the Marketing

Plan to Stance it's image and improve it’s utilities until 2010.
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CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1.- EL COLEGIO MILITAR CUNA DE VALORES E IMAGEN DE
NUESTRA SOCIEDAD.

1.1.1 Antecedentes Histoéricos.-

“La Escuela Militar fue fundada por el Presidente Don Vicente Rocafuerte, el 7
de julio de 1838, y funciond durante 7 afios, hasta que el General Juan José
Flores decret6 su clausura, el 10 de Abril de 1845. Posteriormente el 2 de abiril
de 1869 Gabriel Garcia Moreno, Presidente de le Republica decreté la
reapertura del Instituto con nombre de "ESCUELA PRACTICA DE CADETES".
Se cerro el 6 de febrero de 1876. Por decreto Legislativo del 8 de Agosto de
1866 en la presidencia de Antonio Flores Jijon, se restablecio la Escuela Militar
con un curso de 2 afios de duracion. En la Presidencia de Luis Cordero, el
Congreso de 1892 emitié un decreto para reorganizacion del Colegio Militar. En
esta época funciona por primera vez en un local ubicado en el Parque de Mayo
Cuatro afios mas tarde volvioé a desaparecer el Instituto. El General Eloy Alfaro
decreto el restablecimiento de la Escuela Militar el 11 de Diciembre de 1899
Desde entonces funciona hasta hoy sin ninguna interrupcion. El primer Director
fue el General Francisco Hipdlito Moncayo. El 3 de Octubre de 1935 la Escuela
Militar se transform6 en Colegio de Segunda Ensefianza y el 7 de Agosto de
1937, por decreto numero 584, se concedieron al Director las atribuciones
propias de los rectores de los Colegios secundarios facultandole para que
pueda conferir Titulos de Bachiller de acuerdo con la ley Organica de Segunda

Educacion”.t

! EL ECUADOR Y SUS FUERZAS ARMADAS Ministerio de Defensa Nacional, Historia El
Ecuador 1830 — 1912, Creacion del Colegio Militar
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1.1.2 Creacion del Colegio Militar
El Colegio Militar tuvo su creacion definitiva en 1899 pero ya Vicente

Rocafuerte a inicios de la republica habria emitido los siguientes decretos:

“DECRETOS

EL CONGRESO DEL Ecuador,

Decreta:

Art. 1.- A la brevedad posible establecera el Gobierno una Escuela de Clases y
un Colegio Militar en Quito, lo propio que una Escuela Naval en Guayaquil, que
funcionara en uno de los buques de la armada de la Republica.

Art. 2.- Se autoriza al Poder Ejecutivo para que contrate en Europa los
profesores necesarios para la direccion del Colegio Militar y de la Escuela

Naval.”?

1.2.- LAS RELACIONES CIVICO MILITARES.

1.2.1 Anélisis de las relaciones.-

Creo muy conveniente realizar un analisis para entender el porque la educacion
ha sido una de las prioridades de la institucion armada y como se han
presentado histéricamente las relaciones entre la sociedad civil y militar como
preambulo de la investigacién sobre el posicionamiento de los colegios militares

en la sociedad ecuatoriana y especialmente la manabita.

Segun el Dr. Arguello en su libro 200 afios sobre este tema nos habla de una
“‘Brecha” que genera desconfianza en las relaciones civico militares

manteniendo un factor antagonico.

2 BREVE HISTORIA DEL EJERCITO ECUATORIANO de Quipaipan a Tiwintza, Centro de
Estudios Historicos del Ejército (CEHE) Febrero 2005
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“Las relaciones civiles-militares pueden establecerse mediante la capacitacion a
civiles en temas de seguridad y a militares en derechos civiles y humanos; a
civiles y militares en administracion publico, politico publica, comercio exterior y
relaciones internacionales. De igual forma, el Estado no ha consolidado una
politica de proyectos que generen; espacios de empleo, programas de
alimentacion, de salud, de educacién y de vivienda, por lo menos para una
gran parte de la poblacion ecuatoriana. En el Ecuador, el regionalismo sigue
manteniéndose como base politica partidista que tiene su origen en el
nacimiento mismo de la republica, este es otro de los problemas psicosociales,
gue aun no se ha logrado superar, por el contrario es aprovechado por
politicos; por grupos econdmicos; por movimientos sociales como medio para la

obtencién de intereses”.?

Solo asi podemos entender la complejidad de las relaciones civico-militares y la
necesidad basica de la institucion armada de mejorarlas a través de su
insercion en la sociedad con el impulso a los colegios militares a lo largo y
ancho de nuestra nacion para que todos los ciudadanos se compenetren y
entiendan la labor que realizan las FFAA, usando como herramienta la
educacién en todos sus niveles pre primario, primario y secundario en los

COMILES y superior en la ESPE (Escuela Politécnica del Ejército)

El regionalismo también es otro problema que debe ser superado y estamos
convencidos que a través de la educacién lo podremos lograr en el interior de
las aulas de todos los institutos de educacion que regentan las FFAA, donde
erradicaremos esa lacra que tanto a afectado a nuestro Pais.

De ahi la importancia de esta tesis en que mediremos el nivel de aceptacion y
mejoraremos el posicionamiento de la educacion regentada por los militares en
una sociedad costefia que ha sido apatica tanto en costumbres como en género

para el ingreso a las Escuelas de la institucion castrense.

200 ANOS DR. CARLOS H. ARGUELLO L. 1RA Edicién Pag. 174 — 1765- 176
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Las autoridades de los colegios militares tenemos la obligacion moral de
generar un cambio en la imagen que tiene en la sociedad civil sobre la
educacién regentada por los militares, y esto solo se logra con trabajo,
dedicacion y con herramientas como el Plan de Marketing que a corto tiempo

nos arrojara excelentes resultados en ese posicionamiento.

1.3.- RESENA HISTORICA DEL COLEGIO:

1.3.1 Creacion del Colegio Militar en Portoviejo.-

El Colegio Militar "Grad. Miguel Iturralde J." tiene como punto de partida la
planificacion estratégica y redisefio organizacional efectuado por la Direccion
de Educacion de la Fuerza Terrestre (D.E.F.T.) en septiembre de 1995 y que
contribuy6 a viabilizar el acuerdo ministerial # 865. Art. 1 crear en la ciudad de
Portoviejo, con régimen costa el Colegio Militar de bachillerato en humanidades
modernas, dependientes organicamente de la D.E.F.T., que se denominara
Manabi. La ciudadania manabita y el personal de las Fuerzas de Resistencias
(FF.RR.) del Fuerte Militar "Tnte. Hugo Ortiz" fueron los gestores de que el
Colegio Militar deberia llevar el nombre del Sr. Grad. Miguel Iturralde Jaramillo,
por la vocacion de servir a la Provincia, sobre todo a la formacion de
juventudes, asi como los servicios que presté a Manabi, y es por esta razén
que el alto mando militar muy acertadamente escogié el nombre de este gran

General para perennizar su constante labor a la educacion.

Este proyecto impulsa la estructura del Colegio Militar en la ciudad de
Portoviejo mediante la asignacion de recursos necesarios para completar la
estructura fisica indispensable, para el funcionamiento de este centro

educativo.
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Es asi que el Grupo de Caballeria Mecanizada #12 "Tnte. Hugo Ortiz" en sus
diferentes comandos se encargaron de esta construccion en las diversas fases;
en el mes de abril de 1998 con la planificacion, organizacién y ejecucion del
plan de ensefianza y se imponen como reto iniciar el afio lectivo el 11 de mayo
acogiendo a 139 cadetes en toda la unidad educativa y de esta manera
abriendo sus puertas un centro educativo con una formacion integral para el

beneficio de la comunidad manabita.

En la actualidad el colegio tiene aproximadamente 800 cadetes y nos hemos
fijado como meta al 2010 con un adecuado plan de marketing con algunas
herramientas y productos alcanzar los 1200 cadetes con lo que mantendriamos
el punto de equilibrio de acuerdo a las necesidades que exige la unidad
educativa, y conseguir de la Fuerza Terrestre la construccién del edificio

administrativo que es un anhelo que pensamos conseguir a esa fecha.

1.4.- TEMA:

1.4.1 Planteamiento del tema ainvestigar.-
Con lo explicado en el numeral anterior se hizo indispensable plantear el tema
de investigacion para conseguir las metas propuestas y satisfacer una

necesidad basica de la institucion militar en el area educativa asi:

“PLAN DE MARKETING DEL COLEGIO MILITAR # 7 GENERAL
MIGUEL ITURRALDE DE LA CIUDAD DE PORTOVIEJO,
PROVINCIA DE MANABI”
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1.4.2 Definicién del tema.-

La Elaboracion de un proyecto de grado que nos permita orientar la ejecucion
de la busqueda de nuevos nichos de mercado a nivel regional en el campo de
la educacién primaria y media con la finalidad de realizar un plan de marketing
para el 2010 del Colegio Militar Miguel Iturralde localizado en la ciudad de

Portoviejo en la Provincia de Manabi.

Este estudio nos ayudara a identificar el mercado en base a la deteccién de las
necesidades de la sociedad manabita y sus requerimientos en lo que se
relaciona a educacion primaria y media que proponga una oferta académica que
satisfaga a la poblacion. Los beneficiados sin duda seran los jévenes

Manabitas y especificamente de Portoviejo.

Uno de los principales problemas a resolver es el posicionar y promocionar al
Instituto en los habitantes de esta region las bondades que propone actualmente
el Colegio Militar Miguel Iturralde como alternativa educativa no solo en la ciudad
de Portoviejo sino en toda la provincia. Por eso en esta investigacion sera
preciso desarrollar un plan que promueva la imagen del Instituto para que toda la

poblacién identifigue como el mejor colegio de Manabi.

1.5.- INTRODUCCION:

El estudio busca posicionar al Colegio Militar Miguel Iturralde con principal
atencion a la ciudad de Portoviejo y en la provincia de Manabi por cuanto se ha
observado que la acogida en este sector del pais ha sido importante con el
incremento de la demanda actual de estudiantes, para satisfacer Ilas
necesidades de la poblacion que ha demostrado su interés en darles a sus hijos
una educacion integral y eficiente consecuente con las exigencias de un nuevo
milenio que implica la preparacion en todos los ambitos para ser ciudadanos de

provecho en el futuro.
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1.5.1 Mision.-

El “Colegio Militar General Miguel lturralde” unidad educativa experimental de la
ciudad de Portoviejo, imparte educacion integral en los niveles inicial, basico y
bachillerato, para graduar cadetes en Ciencias de Caracter General que
contribuyan al desarrollo de la sociedad, a través de un modelo pedagdgico
alternativo dentro de un marco de lealtad a la institucion, disciplina consciente y

préctica permanente de valores.

1.5.2 Vision.-

Ser una institucién educativa de calidad, lider en el pais, con reconocimiento
internacional, responsable, ética, profundamente comprometida con el cambio
social y orgullosa de la identidad nacional basada en la ética profesional,
solidaridad, honestidad, sentimiento de nacionalidad, conviccion de servicio a la
comunidad, con prioridad al Honor, Disciplina y Lealtad encaminados hacia la
excelencia educativa. Realizar un historico de la problematica educacional en el
Ecuador y en especial en la Provincia de Manabi donde es preciso trabajar para
mejorar el posicionamiento del Colegio de la poblacion. La Motivacion para que
los jévenes de la Costa opten por una carrera militar también es de suma
prioridad, promoviendo la educacion bajo régimen militar en Provincias como la
de Manabi que ha dado grandes hombres para el Ejército y nuestro Ecuador

como es el insigne General Don Eloy Alfaro Delgado.

1.5.3 Propésito.-

La poblacién del cantén Portoviejo (238.430 habitantes), esté distribuida un 78%
en el area urbana, 22% en las parroquias rurales. Es preciso emprender este
estudio para que se motive a los nifios y adolescentes manabitas a optar por una
educacion integral bajo un sistema basado en la disciplina que contribuya con su
formacion y en un futuro préximo sean entes de provecho para nuestra sociedad
en todos los campos (cientifico, tecnolégico, cultural, militar...) y tiene como

principales metas:
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1.5.3.1 A corto plazo

Mejorar la situacion salarial del personal docente y administrativo.

Equipar con materiales e implementos faltantes los laboratorios de inglés, fisica,
guimica y biologia.

Realizar una mejor seleccion de cadetes que ingresan al Comil-7

Participacion de los cadetes en todo tipo de eventos a fin de promocionar al
Comil-7

Incrementar el nUmero de cadetes, especialmente de género femenino.
Actualizar el Software y Hardware del Comil-7 (Inclusién de una pagina WEB)
Contratar excelentes capacitadores para el personal docente y administrativo

Mejorar el rendimiento académico de los cadetes

1.5.3.2 A mediano plazo

Terminar la infraestructura del Comil-7 (Edificio Administrativo)
Adquirir mobiliario y equipo para las diferentes dependencias

Lograr un posicionamiento en la sociedad manabita.
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“ESCUDO DEL COLEGIO MILITAR # 7
GENERAL MIGUEL ITURRALDE”

1.6 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.6.1 Planteamiento del Problema de Investigacion.-

Se ha originado la necesidad de realizar un PLAN DE MARKETING para el
Colegio Militar Miguel Iturralde en Portoviejo con la finalidad de posicionarnos
en el mercado educativo como una institucion donde el fortalecimiento de
valores serd su caracteristica principal y lograr mejorar la calidad y cantidad de
alumnos en nuestro Instituto con mayor presencia de cadetes del género

femenino en el alumnado.
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La educacion es fundamental para un pais por lo que es preciso que todos los
integrantes de ella se preocupen por impulsarla, las FFAA conscientes de esta
realidad en la provincia de Manabi han creado en las dos principales ciudades
Portoviejo y Manta, al Colegio Militar Miguel Iturralde (Ejército), al Liceo Naval

Jambeli (Armada) y al Colegio FAE (Fuerza Aérea).

Ademéas es muy conocido que histéricamente la poblacion de la costa no ha
optado por el ingreso a la carrera militar y menos aun en el género femenino por
lo que la Institucion militar esta preocupada por motivar en las regiones donde
no ha habido inclinacion para optar por la carrera de las armas, siendo
imprescindible que existan en las filas militares diversidad en cuanto tiene que
ver a la procedencia y genero de todos sus integrantes para que se identifiquen

con su regién y por ende con su nacion.

1.7 HIPOTESIS.

1.7.1 General

La hipétesis a plantearse quedaria en los siguientes términos:

¢Permitird la planificacion de marketing del Comil # 7 para el afio 2010,
mejorar el posicionamiento que tiene el colegio en la comunidad y
aumentar la presencia femenina en el alumnado de la institucién,
basandose en la educacién de calidad y forjada en valores para la

juventud manabita?

El Comil # 7 incrementard el numero de alumnos, determinando acciones,
métodos y técnicas, que fortalezcan el posicionamiento en el mercado

manabita, obteniendo mayor rentabilidad y mejorando su infraestructura.
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1.7.2 Especifica

= EIl Colegio Militar se ha ganado su prestigio en la provincia de Manabi en
sus cortos afos de existencia, con la posibilidad de acrecentar su
tamafio (nimero de alumnos) y su rentabilidad con un adecuado plan de

marketing para efectivizarlo hasta el 2.010.

= Debemos buscar mejorar la demanda, usando métodos y técnicas las
cuales permita un mejor canal de comunicacion con los clientes actuales
y potenciales, siempre estando a la vanguardia de las instituciones

educativas.

= Al implementar el plan estratégico de marketing para el posicionamiento
del COMIL # 7 General Miguel lturralde, lograra el incremento de la
rentabilidad, en base al marketing integrado, con el propésito de
conseguir un mensaje claro y coherente con el mercado objetivo que es

la sociedad manabita.

= Se espera que para el préoximo proceso de matriculacién con el
desarrollo de la planificacion logremos aumentar clientes en el mercado
meta actual de Portoviejo, mediante la adquisicion de prospectos y
posteriormente el nimero de estudiantes matriculados para llegar al

2010 con un 50% de incremento que seria el punto de equilibrio.

= Con la puesta en marcha del Plan de marketing se espera elevar por lo
menos al 40% el numero de cadetes mujeres en el colegio militar para el
2010 a razon de un incremento de 10% anual de cadetes de ese género
desde el 2007 — 08 - 09 y 10 con diferentes productos publicitarios que

promuevan esta hipotesis.
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= La actualizacibn de la pagina WEB del Colegio es una de las
herramientas para posicionar y colocar al instituto a la vanguardia de los
establecimientos educativos de la Provincia de Manabi como pionero en

esta actividad acorde con las exigencias del mudo actual.

1.8.- OBJETIVOS DEL TEMA:

1.8.1 Objetivo General de la Investigacion.-

1) Posicionar la marca Colegio Militar Miguel Iturralde mediante la difusion y
promocién de los beneficios que otorga una educacién militar, la misma
que prioriza valores como la disciplina, lealtad, honestidad y de esta
manera forjar jovenes con altos niveles académicos capaces de incidir
positivamente en el cambio socioeconémico y cultural del pais que

contribuya a incrementar la demanda existente.

1.8.2 Objetivos Especificos.-

1) Realizar un analisis de situacion que permita determinar las necesidades
y requerimientos en cuanto a educacion en la Provincia de Manabi y

especialmente en la ciudad de Portoviejo.

2) Posicionar la imagen del Colegio Militar en los distintos medios de

comunicacion de la Provincia de Manabi.

3) Incrementar la poblacidon estudiantil en un 50% vy la poblacion femenina
al 40% del alumnado con un plan de marketing hasta el 2010 para que

se conviertan en un aporte para la rentabilidad y calidad del Instituto.
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4) Promocionar al Colegio Militar como un centro educativo acorde con las
exigencias de la educacion moderna, apuntando a la excelencia
académica con el apoyo académico y tecnoldgico (creacion de una
pagina Web) y otros productos que se difundan a toda la colectividad

Manabita.

5) Generar ingresos econdmicos para la institucion mediante el incremento

de la poblacién estudiantil y la rentabilidad para el afio 2010 en un 50%.

1.9.- MARCO REFERENCIAL

1.9.1 Marco tedrico.-

Es importante determinar la demanda de educacion en la provincia de Manabi y
como ha sido su comportamiento frente a las propuestas educativas que ha
tenido a lo largo de los afos, y en especial desde la creacion hace casi una
década del prestigioso Colegio Militar Miguel Iturralde en la Ciudad de

Portoviejo.

Y asi tener una perspectiva de como es la realidad del medio en el que se va a
desenvolver nuestra investigacion y tener una base para realizar el plan de
marketing para el 2010 mas adecuado para ponerlo en ejecucion en el menor
tiempo posible que le permita cumplir con la educacion de calidad (imagen) y la

elevacion de su rentabilidad.

La puesta en practica de un proceso de planificacion de marketing basado en
plaza, promocion, precio, producto de los beneficios que presta la institucion
como un plantel acorde a las exigencias del nuevo milenio, asi como la forma
en que debe darse a conocer en el medio y satisfacer necesidades de la

poblacion (jovenes estudiantes manabitas).
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“Para tener un conocimiento profundo acerca de las estrategias y acciones
utiizadas por los competidores y asi poder luchar contra ellos por la
participacion en el mercado y la distribucién de los recursos econOmicos

creados. Es el mejor modo de fortalecer el posicionamiento de mercado”*

Lo que nos ayudara a obtener datos de las estrategias usadas por otras
instituciones educativas que sirven de referencia a nivel nacional e
internacional, constituyéndose éste en el mejor modo de posicionamiento de

mercado.

‘Uno de los aspectos mas importantes por analizar en las organizaciones
actuales es que éstas tienen su razon de ser, fijan objetivos, formulan
estrategias, definen politicas y controlan sus recursos en sus diferentes areas
de operacion. En la planificacién se definen: objetivos, estrategias y politicas
para cada area funcional, y se destaca el presupuesto como parte fundamental.
Ademas, se habla del control para medir y evaluar todo el proceso de
plantacién. Si se funciona con este esquema es de esperar que las

organizaciones obtengan buenos resultados”>

1.9.2 MARCO CONCEPTUAL.:

Los principales conceptos que se manejan para la elaboracion de un plan de
marketing que se usardn en el estudio se enuncian y se describen a
continuacion: La educacién actual proporcionada por el Estado Ecuatoriano ha
propiciado que instituciones educativas particulares y otras de diversa indole,
entre ellas los COMILES, brinden mejores alternativas educacionales que
garantizan un elevado porcentaje de éxito a sus alumnos en la continuacion de
sus estudios a nivel superior tanto en universidades nacionales como en las

extranjeras.

* Mc GRAW-HILL, Desarrollo de una cultura de calidad segunde edicién.

® BURBANO RUIZ. Jorge E. Enfoque moderno de planeacién y control de recursos. S.E
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También es importante en las Escuelas Superiores Militares, de tal manera que
las familias econdmicamente solventes demandan de instituciones serias y
prestigiosas y no escatiman esfuerzo econémico alguno para brindar a sus hijos

una educacioén de calidad, de competencia y de excelentes resultados.

Para el Colegio Militar “Grad. Miguel lturralde” el desarrollo consiste en que la
institucion albergue a jovenes de la Comunidad Manabita en sus tres niveles:
Jardin, Escuela y Colegio, para capacitarlos y potencializar sus cualidades,
aptitudes, destrezas y valores, mediante una educacion integral, basado en
técnicas activas y constructivistas. que permiten aprender haciendo y guiado
por un personal idoneo y capacitado que practiquen acciones estructuradas,
planificadas y organizadas, contando para ello con una infraestructura
adecuada con areas deportivas, juegos infantiles y laboratorios experimentales

que responden a las exigencias actuales de la educacién del nuevo milenio”®

1.9.3 Conceptos Teodricos.-
1.9.3.1 Marketing:

El objetivo mas importante del marketing es conocer y entender tan bien al
cliente, que el producto o servicio pueda ser desarrollado y ajustado a sus
necesidades de manera tal que se venda solo. “Es una filosofia sencilla e

intuitivamente atractiva que articula una orientacién de mercado”’.

Por esta razon es vital que la Fuerza Terrestre priorice uno de sus objetivos
principales que es el apoyo al desarrollo integral de la nacidén (educacion). La
mision del COMIL se coordina con la responsabilidad de contribuir con el
desarrollo nacional y estar muy comprometido a impulsar la educacién integral

de sus ciudadanos.

® Plan Estratégico Comil # 7 2004-2005

" MARKETING Autor Carl D McDaniel, Charles W Lamb, Joseph F. Hair
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Y mas alla de las definiciones, lo importante es comprender que un plan de
marketing para mejorar el posicionamiento que tienen los colegios militares en
la ciudadania debe ser dindamico, con amplia participacion de todos los

integrantes de la Institucién militar en pos de conseguir ese objetivo.

En consecuencia, sera necesario realizar un estudio de campo mediante una
encuesta de prueba en la investigacion de mercados del capitulo tres para

determinar las necesidades de la poblacién concerniente a educacion:

-

Lo que quiere. (Calidad)

# Cuando la quiere. (Tiempo)

# Donde lo quiere. (Localizacion)

# Cobmo quiere que se le ofrezca el Sistema educativo. (Métodos-Técnicas)
# Quién realmente quiere integrarse. (Interesados)

# Cuanto puede pagar. (Presupuesto)

# Por qué puede querer incluirse en un COMIL. (Motivaciones-Razones)

# Qué haremos para que se decida. (Estrategias de Marketing)

Debemos tener claro algunos conceptos para aplicarlos en nuestra
investigacion de mercado:

Es comin que las empresas se ocupen solamente de los aspectos del
Marketing Operativo (producto, precios, comunicacion, distribucion y ventas),

subestimando la magnitud del analisis del Marketing Estratégico.

El Marketing estratégico consiste en que “debe combinarse con las otras
variables estratégicas de la empresa, como la tecnologia, los recursos
humanos y los recursos financieros, para lograr una estrategia integrada”® y
buscar diferenciarse de los competidores inmediatos (otros colegios de

Portoviejo), asegurandole al COMIL una ventaja competitiva sustentable.

8 Estrategia gestion y habilidades directivas: Un manual para el Nuevo directivo José Pérez Moya Pg. 96
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El Marketing Operativo consiste en traducir en acciones concretas los
resultados que surgen del analisis estratégico anterior. Su horizonte de accién
se sitda en el corto y mediano plazo. “Esta dirigido al analisis del mercado y del

potencial de la empresa, con objeto de obtener una ventaja competitiva”®

1.9.3.2 Plan de Marketing:

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros
planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccién o el financiero);
asigna responsabilidades, permite revisiones y controles peridédicos para

resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la
falta de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso
instrumento de gestion para la empresa. “Sera especifico para la empresa que

lo formuld™®

El Plan de Marketing es un documento de trabajo donde se pueden definir los
escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.
Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accién y determinar

los programas operativos.

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente
secuencia:

e Sumario ejecutivo: Es el resumen de los aspectos fundamentales del

plan. Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que

seran necesarios Yy los resultados esperados. Se realiza al final de la

elaboracion del plan.

9 Estrategia gestion y habilidades directivas: Un manual para el Nuevo directivo José Pérez Moya Pg. 97.

' MARKETING Autor Carl D McDaniel, Charles W Lamb, Joseph F. Hair Pg 41
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Analisis de situacion: Aqui se describe el entorno economico de la
empresa y el marco donde se desarrollaran las estrategias. Se

compone de las partes siguientes:

Escenario: Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico,
tecnoldgico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el

que la empresa desarrolla sus actividades.

Competencia: Se analizan los competidores directos e indirectos de

la empresa.

La Empresa: Aqui se examinan los aspectos vinculados con la
compafiia como por ejemplo: los productos o servicios, los

proveedores, experiencia y conocimientos del negocio, etc.

Analisis de mercado: Comprende el andlisis especifico del sector en
gue se desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de ese
marco, el segmento concreto de mercado que sera atendido. Usando

herramientas como.-

F.O.D.A (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)
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1.9.3.3 Objetivos de un Plan de marketing:

La definicion de los objetivos “Es una de las tareas mas complejas del plan,
porque constituyen los resultados que se pretenden lograr y representan el
corazén del mismo”*t. Con la Competencia cada empresa enfrenta una amplia

gama de competidores.

El concepto de marketing establece que para lograr el éxito, una empresa debe
satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor que como la

hacen sus competidores.

1.9.3.4 Posicionamiento en el Mercado:

El posicionamiento significa el lugar que ocupa un producto en la mente de los
consumidores en relacion con los de la competencia, situandose “en el ambito
de las percepciones, las que, a su vez, se desarrollan en el area de la
percepcion psicologica del consumidor. Y en muchisimas ocasiones la
percepcion que tiene el consumidor de un producto es muy distinta a la que de

el tiene la empresa”*?.

1.9.3.5 Presupuesto:

"Una parte esencial del planeamiento de marketing es determinar cuanto le
cuesta comercializar sus productos y servicios. Mediante el planeamiento se
deben establecer costos y presupuestos. También le permite hacer un control
para ver (usando el porcentaje de ventas) si sus costos de marketing
corresponden con los promedios nacionales. Este sistema no es infalible al cien
por ciento, pero permite darse cuenta si sus numeros son realistas y

eficientes"®>.

"' EL PLAN DE MARKETING PERSONAL Claudio L. Soriano Ed. 1989 Pg. 69.

2 GESTION ESTRATEGICA DEL MARKETING Establecimiento de objetivos Pg 62 de Marketing
Publishing Center - 1989

* EVALUACION DE LOS PUNTOS FUERTES Y DEBILES DEL MARKETING Pg. 91 David
Parmerlee
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Es la representacion numérica del plan de maniobra y define el estado de
prevision de ingresos y gastos durante el periodo de referencia. Los estados
financieros permiten medir las disponibilidades actuales y futuras para la
realizacion del plan de marketing. Si el presupuesto es insuficiente, hay que

revisar los objetivos y las estrategias.

La asignacion de recursos insuficientes para el desarrollo de una idea es
incluso peor que no financiarla en absoluto. Es necesario concentrarse en
operaciones rentables. Es mejor abandonar un proyecto a tener que

emprenderlo sin disponer los recursos necesarios.

1.9.3.6 El Control:

El control es un proceso permanente, comienza desde el momento de la
definicion de los objetivos. En la planificacion de marketing del colegio debe
estar presente en todas sus actividades para que se cumplan los objetivos
trazados en el Proyecto. Permite medir la desviacidon entre las previsiones y las
realizaciones, analizar las causas, determinar las intervenciones necesarias e
integrarlas en el plan. Como “Sistema de recompensa... lo que se controla se
puede medir, y lo que se mide se puede controlar y recompensar muy
facilmente...sin embargo, un cambio en la perspectiva de supervision exige

otro cambio en la perspectiva de las recompensas”**

 MARKETING Y GESTION DE SERVICIOS Christian Gronroos Pg. 120
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1.9.3.7 Investigacion de Mercados:

“La investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones
por parte de la gerencia de marketing”.’> Otra definicion dice “Es la
recopilacion, registro y analisis de datos con la finalidad de obtener informacién

que oriente la toma de decisiones relacionadas con la mercadotecnia”*®

1.9.3.8 Competencia:

“Es el segmento operativo del entorno compuesto con quienes la organizacion
debe batallar para obtener recursos. La estrategia empresarial requiere la
busqueda de un plan de accién que le dé a la organizacion una ventaja sobre
sus competidores. La comprension del entorno de la competencia es un reto
fundamental para la gerencia, es ayudar a comprender las fortalezas,
debilidades, capacidades y posibles estrategias de los clientes actuales y

potenciales”®’.

> www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/68/mktinv2.htm
'® INTRODUCCION A LA MECADOTECNIA INTERNACIONAL Terpstra y Russow IV ed. Pg 68.
" CERTO, Samuel, Administracién Moderna, pagina 172
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CAPITULO #2

Colegio Militar
i "Grad. Miguel Iturralde”

ANALISIS DE SlTUAClON
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CAPITULO I

ANALISIS DE SITUACION
2.1.- JUSTIFICACION

2.1.1 Justificacion del Tema.-

Esta investigacién es importante porque estamos seguros que la Educacion es
fundamental para el desarrollo de un pais, a nivel basico y de bachillerato que es
la base para la formacién de nuestros ciudadanos que encontraran en el COMIL
la educacion basada en la disciplina y la cultivaciéon de valores como una
alternativa para sus hijos y posteriormente ser motivados para continuar sus
estudios de educacion superior en todos los Institutos de educacion superior
pertenecientes a FFAA como la ESPE en el campo civil, profesional o en la
carrera militar, con la ESMIL, ESSUNA, ESMA y después a nivel postgrados y

maestrias.

Es beneficioso para nuestro pais sembrar el espiritu patriético en todos y cada
uno de los rincones de la patria que contagie del sentimiento civico y amor a su
terrufio. Con una adecuada planificacion para que la poblacién tenga una
recordaciéon inmediata de la marca COMIL (imagen) y como proyectarla hacia la
sociedad, logrando cambios sustanciales en su comportamiento que
coadyuvaran para que la gente asimile de una mejor manera la educacion del
nuevo milenio basada en un régimen disciplinado (militar) que les dard sobre
todo valores, para que en el futuro sean unos ciudadanos de provecho y

profesionales a carta cabal.

Buscamos posicionarnos en el mercado y consolidarnos como la mejor
institucion educativa de la Provincia de Manabi. Hasta la actualidad han
egresado 4 promociones del colegio a las que se les ha hecho el seguimiento en
sus estudios superiores, observandose resultados muy satisfactorios tanto en el

Pais como en el extranjero.
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2.2.- IMPORTANCIA

2.2.1 Importancia del Tema.-

Esta planificacion le procurara al instituto posicionarse como una entidad de
prestigio y calidad, basada en la disciplina, el cultivo de valores que en nuestra
sociedad experimentan una grave crisis, exigiendo un cambio de actitud “que
representa en términos generales la relacion entre las actitudes deseadas y las
gue posee el individuo o grupo, como también el grado de receptabilidad entre el

o los grupos”*®.

El colegio en sus nueve afios de existencia no ha tenido un cronograma
estructurado en lo referente a su imagen por lo que es una necesidad bésica al
momento realizar este planeamiento para que en el menor tiempo posible para
el 2010 se de inicio a la primera campafia de informacion acerca de lo que se
quiere proyectar del Colegio Militar a la sociedad, con el principal objetivo de

captar a los mejores estudiantes que genere la Provincia de Manabi.

Con la elevacion de la calidad y cantidad de alumnos obtendremos mayores
recursos econémicos para reinvertirlos en su infraestructura que es lo que mayor
atencion necesita como es la construccion de un nuevo edificio de oficinas
administrativas ya que en el presente funciona en un bloque de aulas de

estudiantes (cadetes).

Por estas razones es preciso conocer como esta organizado el Colegio Militar,

como es el funcionamiento, sus procesos de marketing y admision.

¥ MANUAL DE OPERACIONES PSICOLOGICAS Agosto 2000 Comando Conjunto FFAA Pg. 82.
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2.3 ESCENARIO

2.3.1 Educacion en el Ecuador.-

Los paises de Latinoamérica histéricamente no se han preocupado por la
educacién y el Ecuador no ha sido la excepcion, a pesar como he manifestado
se ha reducido el analfabetismo en las ultimas décadas, es evidente que el

balance en este campo aun no es nada satisfactorio.

EDUCACION EN EL ECUADOR (2001 - 2005)

EDUCACION PORCENTAJE

Titulo Universitario 6%

37% nifios (5 afios)

Educacion Basica y Bachillerato

47% jévenes (15-17 afos)

Analfabeto (no sabe leer, ni escribir) 9%

Fuente: www.inec.gov.ec

Podemos apreciar en esta tabla que tan sé6lo un 6% de la poblacion posee titulo
universitario, y que el 9% aun es analfabeto lo que realmente es preocupante y
por lo que es importante que instituciones como las FFAA cumpliendo con uno
de los objetivos nacionales permanentes en el apoyo al desarrollo, contribuya
con la educacion en todos sus niveles tanto preprimario, como educacion
basica y bachillerato. Y por eso de la creaciéon de los Colegios Militares que
estan al servicio de la comunidad tanto a nivel nacional como regional en

Manabi (Portoviejo), cuya estructura es importante conocer:
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2.3.2 Organigrama Estructural del Colegio.-

ORGANICO ESTRUCTURAL DE LOS COLEGIOS MILITARES. F.T.

Coordinador

Coordinador

RECTORADO
SECRETARIA Centro Informética
VICERRECTORAD
INSPECCION
Dpto. Académico Dpto. invest. evalua. Dpto. Administrativo Dpto. Finanzas
educativa.
> Plan. Académico > Inv. Educat. > Personal > Analista pres.
» Coordinadores > SOBE > Serv. Gen. > Contador
»  Eva Educativa > Logistica > Tesorero
> Jefe laboratorio » Construccion » Enc. Act. Fijos
Educ. Prebasica Educ. Basica Bachillerato
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2.3.3 Organigrama Posicional del Colegio.-

RECTORADO
1 JEFE
Secretaria general 1 SECRETARIA
CENTRO DE
1 JEFE (SECRETARIO)
1 AUXILIAR :
2 OPERADORES INFORMATICA
VICERRECTORADO
1JEFE Z
1 SECRETARIA INSPECCION GRAL
1 INSPECTOR GRAL
6 INSPECTORES
Dpto. Académico Dpto. Investigacion Dpto. Administrativo Dpto. Financiero
1 JEFE PLANIFICADOR L o LIGADOR 1 JEFE 1 ANAL [ NCIERO
EDILICA 1 EVALUADOR EDUCA. 1 SECRETARIA PRESUPUESTO
ED.BASICA Y PSICOLOGOS EDUC PERSONAL 1 AUX. DE
1 TECNOLOGO 1 TRABAJADOR (MILITAR) 1 TESORERO
EDUCATIVO. SOCIAL 1 SUPERVISOR DE 1 RECAUDADOR
1 JEFE LABORATORIO 1 MEDICO SERVICIOS 1 AUX.DE
1 SECRETARIA 1 AUXILIAR GENERALES TESORERIA
1 ODONTOLOGO 1 ENCARG. ACT.
1 AUXILIAR FIJOS
Educ. Prebéasica Educ. Basica Bachillerato

1 Coordinador L CoOETELET
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2.3.4 Organigrama Funcional del Colegio.-

ARMA / CANT
ORGANIZACION FUNCION GRADO ESPECIALIS OBSERVACION
TA
3ro o 4to NIVEL
CRNL. C.S.M.
RECTORADO RECTOR 1 E SUPERIOR
CC.EE.
.CC.EE
CHOFER
CHOFER CONDUCTOR CBOS. TRP. 1
PROFESIONAL
SECRETARIA SECRETARIA EMCI. EMCI. 1 EJECUTIVA.
SECRETARIA SECRETARIA
EMCI. EMCI. 0 ABOGADO/A.
GENERAL GENERAL
AUXILIAR ler NIVEL.
AUXILIAR EMCI EMCI 1
SECRETARIA SUPERIOR
EMCIS O
PROGRAMADOR EMCIS (@] ler NIVEL.
OPERADORES MILITARE 2
ES s MILITARES SUPERIOR
3ro o 4to NIVEL
VICERRECTORADO VICERRECTOR | TCRN. CSM. CC.EE. |1 E SUPERIOR
.CC.EE
ler NIVEL.
SECRETARIA SECRETARIA EMCI EMCI 1
SUPERIOR
INSPECCION INSPECTOR 3er NIVEL E.
CAPT. 1
GENERAL GENERAL SUPERIOR
ler NIVEL.
SECRETARIA SECRETARIA EMCI EMCI 1
SUPERIOR
EMCIS O .
INSPECTORES DE INSPECTORES EMCI. (@] PSICOLOGOS
MILITARE 6
CURSO DE CURSO s MILITARES EDUCATIVOS
CENTRO EMCI. O|EMCIL. (@] INGENIERO O
; ANALISTA S. 1
INFORMATICA MILITAR |MILITAR TLGO. INF
ANALISTA
EMCI. O|EMCI. (@) ler NIVEL.
PROGRAMADORES PROGRAMADOR 2
MILITAR | MILITAR SUPERIOR
ES
TECNOLOGO TECNOLOGIA EMCI. O|EMCIL. (@) . 2do NIVEL. .E.
EDUCATIVO EDUCATIVA MILITAR MILITAR SUPERIOR
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DPTO. ACADEMICO JEFE EMCI. O CC.EE. 3ro o 4to NIVEL
MILITAR E SUPERIOR
PLANIFICADOR.
PLANIF. EDUC |SGOP. ADMG. LCDO. CC.EE.
EDUCATIVO
ler NIVEL.
SECRETARIA SECRETARIA EMCI EMCI
SUPERIOR
COORDINADORES EDUC. BASICA Y |EMCI. O |EMCI. 3ro o 4to NIVEL
ACADEMICOS BACHILLERATO |MILITAR |MILITAR E SUPERIOR
JEFE DE JEFE DE EMCI. O|EMCI. 3ro o 4to NIVEL
LABORATORIO. LABORATORIO. |MILITAR MILITAR E SUPERIOR
DOCENTES
3 PARVULARIOS
EDUC. BASICA DOCENTES EMCI EMCI
3ro o 4to NIVEL
E SUPERIOR
3ro o 4to NIVEL
BACHILLERATO PROF. SEC. EMCI. EMCI.
E SUPERIOR
ENTR. DEPOR EMCI. EMCI
DPTO. JEFE INV.
INVESTIGACION EDUCATIVO.
ler NIVEL.
SECRETARIA SECRETARIA EMCI EMCI
SUPERIOR
EVALUADOR EMCI. O 2do. NIVEL ED.
EVALUADOR ADMG.
EDUCATIVO MILITAR SUPERIOR
3 | POR CADA 300
PSICOLOGO. PSICOLOGO. EMCI. EMCI.
KDTS.01 PSIC.
4to NIVEL E
MEDICO PEDIATRA EMCI. EMCI.
SUPERIOR
. EMCI. O|EMCIL. 4to NIVEL E
ODONTOLOGO ODONTOLOGO
MILITAR |MILITAR SUPERIOR
TRABAJADORA TRABAJADORA 3ro o 4to NIVEL
EMCI. EMCI.
SOCIAL SOCIAL E SUPERIOR
DPTO.
JEFE OFICIAL ABAS.
ADMINISTRATIVO
EMCI. O ler. NIVEL ED.
SECRETARIA SECRETARIO/A ADMG.
MILITAR SUPERIOR
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EMCI. OJEMCI. ) ler NIVEL ED.
ANALISTA ANALISTA
MILITAR |MILITAR SUPERIOR.
DE ACUERDO A
MANO DE OBRA
SERVICIOS REQUERIMIENT
CALIFICADA
O.
TERCERIZADO
TRANSPORTES JEFE SGOS. TRP. O MANEJO
INTERNO
MANTENIMIENTO JARDINERO EMCI. EMCI. CALIFICADO
ALBANIL EMCI. EMCI. CALIFICADO
JEFE CAP/ 3ro o 4to NIVEL
DPTO. FINANZAS INT.
FINANCIERO MAYO E SUPERIOR
ANALISTA DE ANALISTA EMCI. O]JING. 3ro o 4to NIVEL
PRESUPUESTO FINANCIERO MILITAR | FINANCIERO E SUPERIOR
3ro o 4to NIVEL
CONTADOR CONTADOR EMCI EMCI
E SUPERIOR
AUXILIAR
AUXILIAR EMCI EMCI C.P.A
CONTABILIDAD
TESORERO TESORERO EMCI EMCI
AUX. TESORERIA AUXILIAR EMCI EMCI
ENCARGADO MILITAR [MILITAR O L
ACTIVOS FIJOS. O CIVIL CIVIL
RESUMEN FINAL
OFICIALES D4 CCEE = Ciencias de la Educacioén
VOLUNTARIOS : 10 CSM = Curso Superior Militar

EMCIS (Empleados Civiles) : 40

Reserva Activa:

CPA = Contador Publico y Administracion
En funcién de requerimiento de personal Docente,
Administrativo y de Servicios.

NOTA: “Los Rectores de los Colegios Militares, de acuerdo a los requerimientos
organicos y presupuestarios estan en la facultad de contratar a personal,

aplicando el Art 116”*°.

19 Normas de gestiéon administrativa para los Colegios Militares de la Fuerza Terrestre 2005.
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2.4 PROPUESTA DE PROCESOS

2.4.1 Propuesta de un proceso de marketing para el Comil # 7.-

El encargado de este proceso podria ser el Relacionador Publico que debera

realizar las siguientes actividades para poder permitir una mejor determinacion

y calificacion al aspirante del Colegio Militar # 7:

1)

2)

3)

4)

5)

Definicion del estrato social y lugares donde se dirigira la publicidad.- La
seccion de relaciones publicas y comunicaciéon debe realizar un estudio
de mercado, para determinar dénde y a qué estrato social estara dirigida

la campafia publicitaria.

Obtencién de la informacion publicitaria.- Definidos los objetivos
publicitarios, se procederia a la obtencion de la informacion y disefio de

las estrategias publicitarias.

Predisefio de la campafa publicitaria.- Con toda la informacion,
objetivos, estrategias se realizaria el predisefio del material publicitario y

se realizaria una validacion de la técnica y estrategias a ser utilizadas.

Revision del predisefio.- El Sefior Rector y el Vicerector, realizarian una

revision y realizarian las acotaciones que sean del caso.

Correccion y elaboracion del documento definitivo.- Luego de las
acotaciones, la seccion de relaciones publicas, realizaria las

correcciones.




6)

7)

8)

9)
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Contratacion de la empresa publicitaria.- EI departamento administrativo
realizaria el proceso de contratacion de la empresa o editorial que
realizaria el trabajo. La empresa o editorial contratada elaboraria un

primer borrador para revision y aprobacion final.

Revision y control de calidad.- La seccidn de relaciones publicas y
comunicacion social, en coordinacién con el Vicerector del colegio,

realiza una ultima revision y control de calidad del producto final.

Elaboracion del Producto Final.- La empresa o editorial contratada
elabora los ejemplares convenidos y entrega al departamento

administrativo.

Difusién del Marketing.- La seccion de relaciones publicas vy
comunicacion social, lanza la campafia publicitaria de acuerdo a la

planificacion concebida.
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2.4.2 Flujograma del proceso de marketing del Comil # 7.-

RELACIONADOR
PUBLICO

RECTOR

DPTO.
ADMINISTRATIVO

A

DEFINICION DEL
|-
INICIO ESTRATO SOCIAL

v
OBTENCION DE
INFORMACION
PUBLICITARIA

v

PREDISENO DE
LA CAMPARNA

o | REVISION DEL

PUBLICITARIA

CORRECCION Y

ELABORACION |

= PREDISENO

¢APRUEBA?

NO

DOCUMENTO
DEFINITIVO

CONTRATA

EMPRESA

PUBLICITARIA

A

REVISION Y
CONTROL DE |

CALIDAD

v

DIFUSION DE
MARKETING

FIN

A

DOCUMENTO
PARA DIFUSION

NOTA: INDICADOR DE DESEMPENO

La efectividad de este procedimiento se podria medir en proporcién a la

demanda de servicios exigidos por los usuarios 0 numero de carpetas de

aspirantes a cadetes.
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2.4.3 Propuestade un proceso parala admision al Comil #7.-

1)

2)

3)

4)

5)

Para el cumplimiento de este procedimiento la secretaria general del colegio

observaria la siguiente secuencia:

Determinacion de requisitos por casos comunes y especiales.- En el caso de
los colegios militares, la secretaria general podria elaborar y exhibir un listado
de documentos o requisitos exigidos para cada caso; esto es alumnos de
nivel inicial, primer afio de basica, alumnos que vienen de otros
establecimientos, de otro régimen, o de otro pais. En caso de las escuelas
militares de formacion los requisitos podrian constar en el prospecto

respectivo.

Recepcion de documentacidén.- La secretaria general recepta la

documentacion verificando que la misma sea completa.

Establecimiento de un cronograma de revision y analisis de documentos.- En
base al cronograma de matriculas establecido en el prospecto la Secretaria
General/Dpto. Planificacion procede a la revisién de documentos y obtencion

y registro de datos en los archivos magnéticos.

Andlisis de la documentacion.- La secretaria general realizara el analisis de la
documentacion en base a los requisitos existentes en cada curso o nivel y

luego elaborara el listado de los alumnos aptos para continuar con el proceso.

Lista de alumnos aptos para presentarse a las pruebas meédicas.- La
secretaria general obtiene un listado de alumnos aptos para continuar el

proceso y remitir al dispensario médico.
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2.4.4 Flujograma del Proceso de admision.-

SECRETARIA
GENERAL

DETERMINACION
< INICIO }A DE REQUISITOS

RECEPCION DE
DOCUMENTACION

ELABORAR
CRONOGRAMA
DE ANALISIS DE
DOCUMENTAC

h 4

ELABORAR LISTA
ALUMNOS APTOS

NOTA: INDICADOR DE DESEMPENO

La efectividad de este procedimiento se podria evaluar por medio del tiempo que

se demoraria un interesado o0 aspirante a cadete en la revision de los

documentos.
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2.5 OFERTA EDUCATIVA

El Colegio Militar debe presentar una oferta educativa diferente, que seduzca a

la sociedad manabita y que permanentemente debe ser actualizada.

2.5.1 Actualizaciéon de la Oferta Educativa.-

Setiene que dar a conocer a la comunidad en general la actualizacion
permanente de la oferta educativa del instituto que satisfagan las necesidades

actuales de la poblacion manabita.

En forma permanente, el departamento de investigacion del colegio disefiara y
aplicara estrategias que le permitan conocer el impacto de los bachilleres en la
comunidad; y proponer actualizaciones, mejoras, fortalecimiento e incremento de
especialidades. Una vez procesados los datos obtenidos, se presentara al
Vicerrector un informe detallado con datos estadisticos y recomendar las

acciones mas convenientes para la institucién educativa.

El informe previamente analizado, verificado y analizado sera puesto en
conocimiento del Rector, adjuntando las posibles alternativas de solucion, para
una decision final. Con las alternativas mas idéneas la primera autoridad,
dispondra al departamento académico, la planificacion de las estrategias

pertinentes.

2.5.2 Difusiéon de la Actualizacion.-

Plasmadas las ideas en una planificacién concensuada, se pondra en
conocimiento de la seccion de Relaciones Publicas y Comunicacion Social del
instituto, para que se incluya en cada uno de los productos el Plan de Marketing

del Colegio Militar Miguel Iturralde.
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2.5.3 Flujograma de la Actualizacion de la Oferta Académica.-

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO RELACIONES
INVESTIGACION VICERRECTOR ACADEMICO PUBLICAS
ELABORAR EL
INICIO P PLAN ANUAL DE
INVESTIGACION

INFORME DE

IMPACTO DE
BACHILLERES

REVISAR INFORME
DE IMPACTO
v
EMITIR | ERASORACION DIFUSION DE
RECOMENDACIONES iAoty ACTUALIZACION

FIN

NOTA: INDICADOR DE DESEMPENO

Este procedimiento podria medir en base a la aceptacion de la oferta educativa;

por parte de los aspirantes y el incremento o disminucion de la demanda.
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2.6 INSCRIPCIONES

Para finalizar el andlisis de situacion es pertinente determinar como se presenta
el proceso de inscripciones en el Comil #7 en el presente y la necesidad de

optimizarlo para un mejor rendimiento y aceptacion por parte de la comunidad.

2.6.1 Proceso de Inscripciones.-

El Colegio debe realizar las siguientes actividades para alcanzar la maxima

satisfaccion al usuario en este procedimiento:

1) Informacion Preliminar y Venta de Prospectos: En base a la publicidad
realizada previamente, el interesado se acerca al establecimiento para
obtener informacion; y procede a la adquisicion del Prospecto en la

Colecturia.

2) Cobro de Valores por Inscripcion: Con la informacion proporcionada en el
Prospecto el interesado, si le interesa la oferta educativa, procede a cancelar

los valores por derecho de inscripcion.

3) Recepcion de Documentos y Datos Personales: Con el recibo de cancelacion
de los valores fijados por concepto de inscripcion, el interesado se acerca a
la Secretaria General, donde proporciona los datos y entrega los documentos
requeridos en el prospecto y queda en espera para el proceso de

capacitacion.
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2.6.2 Flujograma del Proceso de Inscripciones.-

COLECTURIA
SECRETARIA GENERAL

INFORMACION

PRELIMINAR Y

INICIO % VENTADE
PROSPECTOS
COBRO DE BOCUMENTOS ¥

VALORES POR >

INSCRIPCION DATOS

PERSONALES

EMISION DE LISTA DE
LISTADO DE INSCRITOS
INSCRITOS

FIN

NOTA: INDICADOR DE DESEMPENO

La efectividad de este procedimiento se podria medir por el tiempo que requiere

una persona para realizar el tramite de inscripcion de su representado.
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 SEGMENTACION DE MERCADO

3.1.1 Importancia de la segmentacion

La segmentacion de mercado es importante por las siguientes razones:

= “Lasegmentacion se orienta al cliente.
= Se satisfacen las necesidades de un grupo especifico mientras evita la
competencia directa con las gigantes de la industria.
= La publicidad es mas eficaz, los mensajes promocionales y los medios
de comunicacion con que se difunden pueden ser dirigidos a un
segmento particular del mercado.
= Las empresas de tamafio mediano pueden crecer rapidamente, si
obtienen una posicion sdlida en los segmentos especializados del
mercado”°.
3.1.2 Significado de la segmentacién
La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

También es un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de una empresa.
Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado a personas

con necesidades semejantes.

2 STANTON, William J., ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J., Fundamentos de Marketing,
McGraw-Hill, 1999, pagina 173
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El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen
deseos, poder de compra, ubicacién geogréfica, actitudes de compra o hébitos
de compra similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de

marketing.

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para
explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se recomienda

pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado.

La oferta de demanda flexible consiste en: Una solucién que conste de
elementos del producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran
y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opcion implica un cargo

adicional.
3.1.3 Caracteristicas de una segmentacion.-

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de

mercado con las siguientes caracteristicas:

1) Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento
deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas
ante las variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de

segmentacion.

2) Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo
mas distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la

mezcla de marketing

3) Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento

4) Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la
mezcla de marketing. Se debe de incluir la dimensién demogréfica para poder

tomar decisiones referentes a la plaza y la promocion.


http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/foucuno/foucuno.shtml#CONCEP
http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/carso/carso.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#ANALIS
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
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3.1.4 Beneficios de la Segmentacion de mercados.-

1) Permite la identificaciéon de las necesidades de los clientes dentro de un

submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

2) Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una

posicidon sélida en los segmentos especializados del mercado.

3) La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el

precio apropiado para el publico objetivo.

4) La seleccion de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en

mucho.

5) La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico

6) Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

3.1.5 Proceso de Segmentacion de mercados.

1) Estudio: Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser
reconocidas. Se llevan acabo entrevistas de exploracion y organiza sesiones de
grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes
hacia la categoria de los productos; asi como, datos demograéficos,

psicogréficos, etc.


http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#entrev
http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/estacon/estacon.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
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2) Analisis: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o
construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en
particular y lo que los distingue de los deméas segmentos del mercado con

necesidades diferentes.

3) Preparacion de perfiles: Se prepara un perfil de cada grupo en términos de
actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada segmento
con base a su caracteristica dominante. La segmentacién debe repetirse
periddicamente porque los segmentos cambian. También se investiga la
jerarquia de atributos que los consumidores consideran al escoger una marca,
este proceso se denomina particion de mercados. Esto puede revelar segmentos

nuevos de mercado.

3.1.6 Tipos de Segmentacion de mercado

Segmentar todos los mercados en grupos es sumamente importante desde el
punto de vista mercadolégico porque los segmentos muestran un

comportamiento especial de compra.?

1) Segmentacion Geografica: subdivisién de mercados con base en su ubicacion.

Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

2) Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y esta muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso

y la escolaridad.

2 STANTON, William J., ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J., Fundamentos de Marketing,
McGraw-Hill, 1999, pagina 175



http://www.monografias.com/trabajos/explodemo/explodemo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/geli/geli.shtml
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3) Segmentacion Psicogréfica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando

dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

4) Segmentacion por comportamiento: Se refiere al comportamiento relacionado
con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y

la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

3.1.7 Criterios de segmentacion

Antes de determinar las clases de segmentacion, vale la pena aclarar que una
compafia puede segmentar su mercado de diversas maneras. Y los criterios
para hacerlo dependen de cada producto en particular. El primer paso consiste
en dividir un mercado potencial en dos categorias generales: consumidores
finales y usuarios industriales. El Unico criterio de esta segmentacioén inicial es

la raz6n de compra del cliente.

CRITERIOS DE SEGMENTOS TiPICOS DEL
SEGMENTACION MERCADO

GEOGRAFICOS

Regién Nuevo Leon, regidn norte, regién sur,
regién oriente

Tamafo de la ciudad o Menos de 25000, 25000-100000,
area estadistica 100001-500000, etc..

Metropolitana

Urbana-rural Urbana, suburbana, rural

Clima Caluroso, frio, seco, lluvioso.


http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/personalidad/personalidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
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DEMOGRAFICOS

Ingreso

Edad

Género

Ciclo de vida familiar

Clase social

Escolaridad

Ocupacion

Origen étnico

PSICOLOGICOS

Personalidad

Estilo de vida

Valores

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Tasa de uso
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Menos de 10,000, 10,000 - 25,000

6-10afios, 10-15, 15-20. 20- 25, etc..

Masculino - Femenino

Joven, soltero, casado, con hijos ,

divorciado, viudo

Alta, Media, Baja.

Primaria, Secundaria, etc..

Profesionista, oficinista, hogar...

Africano, asiatico, hispanico...

Ambicioso, seguro de si mismo. . .

Actividades, opiniones e intereses

Valores y estilos de vida (VALS2)

Depende del producto

No usuario, pequefio usuario, etc..

22 Stanton Et. Al “Fundamentos de Marketing” Ed. Mc Graw Hill 11va ed. México 1999.


http://www.monografias.com/trabajos5/segu/segu.shtml
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3.1.8 Segmentacion de Mercado de Consumidores

Los consumidores pueden agruparse segun los siguientes factores o criterios de

segmentacion:

1) Geografica: Es la division del mercado en unidades geograficamente
diferentes como naciones, estados, regiones, ciudades o pueblos. La empresa
puede decidir operar en una o Vvarias areas geograficas o bien en todo el
territorio, pero atendiendo a las variaciones locales de las necesidades y

preferencias.

2) Demogréfica: Es la division del mercado en distintos grupos en base a
variables demogréficas tales como el sexo, edad, nivel educativo (primer nivel,
segundo nivel, tercer nivel, cuarto nivel, quinto nivel), nacionalidad, religion,
ocupacion (estudiante, trabajadores informales, trabajos formales, amas de
casa, sin ocupacion, mixto), nivel socioecondémico, idiomas y lengua nativos,
condicion familiar (casado, soltero, unién libre; con y sin hijos), poblacion
econdmicamente activa(asalariados, particulares, mixtos, bonos). Los deseos,
preferencias y nivel de uso de los clientes se encuentran con frecuencia
altamente asociados con las variables demogréficas, ademas son mas faciles de

medir’®

3) Psicogréfica: Es la divisidbn del mercado en grupos segun su clase social,
estio de vida (triunfadores, Iluchadores, mediadores, conformistas,
emprendedores, facilistas, comodos, apariencia, suntuarios), y caracteristicas de
personalidad (compulsivo, impulsivo, autoritaria, pasiva, ambiciosa). Las
personas de un mismo grupo demografico pueden mostrar muy diferentes

perfiles psicograficos.

% KOTLER, Philip, Introduccién al Marketing, Prentice Hall, segunda edicion, 2002, pagina 188
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4) Segun el Comportamiento: Se divide a los compradores en grupos relativos a
su conocimiento, frecuencia de uso (minimo, mediano, constante) o respuesta a

un producto (entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil)?*.

3.1.9 Segmentacion de Mercado de Empresas
Los mercados industriales pueden segmentarse utilizando los siguientes factores

o criterios de segmentacion:

1) Ubicacién del Consumidor: Determinando las areas geograficas en las que la

empresa debe concentrarse.

2) Tipo de Consumidor: Tamafio, industria, estructura de la organizacion, criterio
de compra, tipo de uso de las empresas que van a adquirir o adquieren los

productos de la empresa.

3) Condiciones del negocio: Situacion de compra, razén de uso, proceso de

adquisicién, tamafio del pedido, requerimientos del servicio.

# KOTLER, Philip, Introduccién al Marketing, Prentice Hall, segunda edicion, 2002, pagina 192
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3.2 METODOLOGIA PARA SEGMENTACION DE MERCADOS

3.2.1 Definicién de la Metodologia para la segmentacion.-

Para definir de una mejor manera los segmentos de mercado, la segmentacion
se basa en la combinacion de varias variables (segmentacion multivariable),
mismas que originan diferentes segmentos a las que la empresa puede dirigir

sus esfuerzos.

Es asi como se han identificado 2 tipos de segmentacién multivariable:

1) Multivariable simple: Las empresas pueden segmentar mercados utilizando
dos 0 mas variables demograficas, mismas que se complementan con otras
variables de segmentacién no demograficas, como estilo de comportamiento o

psicogréficas.

2) Multivariable avanzada: Las empresas pueden segmentar mercados
utilizando varias variables de forma simultanea, proporcionando una visiébn mas

concreta del consumidor.
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3.2.2 Aplicacion al Mercado a Investigar.-

SEGMENTACION DEL MERCADO A INVESTIGAR

CRITERIO DE SEGMENTACION SEGMENTO DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region Costa

Provincia Manabi

Ciudad Portoviejo

Zona Parroquia Andrés de Vera

DEMOGRAFICOS

Edad Desde los 12 afios en adelante
Género Masculino — Femenino
Ocupacion Relacionados a la Educacion.

PSICOLOGICOS Y

CONDUCTUALES
Personalidad Naturales y juridicas
Estilo de vida Estudiantes, Padres de Familia,

docentes y Sociedad en general.
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3.2.3 Seleccion de variables de segmentacion.-
Para que un segmento de mercado sea considerado valido debe reunir las

siguientes caracteristicas aplicadas a su metodologia:

1) Medible: el tamafio y el poder de compra de los segmentos se debe poder
medir, con frecuencia resulta complicado medir con precision el tamafio de un

segmento.

2) Rentabilidad: nivel en que un segmento es suficientemente grande para
ofrecer los beneficios estimados. Un segmento debe ser el mayor grupo

homogéneo posible que merezca la pena tratarse con un programa especifico.

3) Respuesta Diferenciada: nivel de diferencia en la respuesta de los

clientes frente a los productos o servicios de las empresas.

4) Relevancia / Sustancialidad: nivel de importancia de los diferentes

segmentos.

5) Accesibilidad / Obtenible: que se pueda alcanzar, obtenible y servir el

segmento.

6) Accionabilidad / Accién: grado en el cual se puedan formular programas

efectivos para atraer y servir a un segmento.
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3.3 ESTADISTICAS POR GENERO Y ASPIRACION DE
ALUMNOS DEL COMIL # 7:

3.3.1 Porcentaje por género.-

Este cuadro nos podra guiar para saber que porcentaje de mujeres y hombres
han ingresado en calidad de alumnos cadetes al Colegio Militar # 7, pudiendo
asi determinar con un acertado plan de marketing en el cual se incentive a las
mujeres para lograr uno de los objetivos que se propusieron al inicio de esta
investigacion que es alcanzar un 40% de mujeres en un corto plazo (2010) y
acercarse también a lo que exige la constitucién politica del Ecuador que es la
Equidad de Género es decir un 50% en todos las actividades que realicemos
como ciudadanos de este pais.

PORCENTAJE POR GENEROS EN COMIL # 7

90,00% VARONES;

80,00% 76.20%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00% MUJERES:
30,00% 23;86%
20,00%
10,00%
0,00%

0 MUJERES
B VARONES

En el afio lectivo 2005-2006 se contaba con el 23,8 % de cadetes mujeres y el
76,2 % de cadetes varones, aspirando llegar para el afio lectivo 2009 - 2010

tener por lo menos el 40% de cadetes de género femenino.
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Afio lectivo 2005-2006

23,8 % de cadetes mujeres

JARDIN ESCUELA COLEGIO TOTAL
HOMBRES 37 188 394 619
MUJERES 12 84 98 194
TOTALES 49 272 492 813

En el 2005 — 2006 en el jardin las mujeres eran aproximadamente el 33%, en la
Escuela el 44%, y en el Colegio el 25%, promediando el 23,8% de la institucion
siendo nuestra meta llegar al 40% de mujeres de 1200 cadetes en un corto plazo
(5 afos) a razon de un incremento de 72 cadetes mujeres por periodo para
llegar al proceso de matriculas 2009 — 2010 con 480 cadetes aproximadamente

gue constituirian el 40% de ese género.

N = Numero de cadetes mujeres que deberian ingresar por afio
Pe = Poblacion de cadetes mujeres esperada al 2010
Pa = Poblacion de cadetes mujeres en el 2006

Z = Numero de afios

Formula:

N = Pe-Pa

N= 480-194

4

72

Z
I
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ASPIRACION ANUAL DE CADETES MUJERES

Periodo KDTES Mujeres N
2005-2006 194 +72
2006-2007 266 +72
2007-2008 338 +72
2008-2009 410 +72
2009-2010 482

Con el incremento de 72 cadetes mujeres durante 4 afios con la aplicacion de
las herramientas de marketing como son los productos publicitarios dirigidos a
este segmento que son el género femenino de edad entre 5 afios y 16 afios para
obtener las 480 cadetes mujeres que constituirian el 40% de los 1200 cadetes
gue se aspiran al 2010 en esta investigacion como uno de los objetivos del Plan

de Marketing.
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3.3.2 Aspiracion de Numero de Alumnos

Matriculas por Ao

1400

1200

1000

800 @ Matriculas2006
600 B Matriculas2007

Cupmr

400

200

En el periodo 2005 -2006 se tuvo 815 alumnos cadetes matriculados para el
2009 - 2010 aspiramos incrementar el numero de alumnos aproximadamente en
un 50 % hasta llegar a 1200 cadetes que constituye el punto de equilibrio

calculado para conseguir los objetivos y recursos necesarios para este proyecto.
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Para mantener el prestigio de la institucién también aspiramos graduar por lo

menos promociones en el orden de los 100 egresados a partir del 2010.

Periodo Alumnos KDTES
2003-2004 71
2004-2005 50
2005-2006 83
2006-2007 90
2007-2008 95
2008-2009 100
2009-2010 100 o mas

3.4 CAPACIDAD INSTALADA

3.4.1 Capacidad Instalada para el COMIL # 7

Determinamos la capacidad instalada para observar la oferta y la demanda que
genera el COMIL en la Provincia de Manabi y especialmente en el Canton
Portoviejo. Con estos datos estableceremos la demanda insatisfecha que
esperamos solventar con el implemento de este proyecto de grado para el afio
2010. La Demanda Insatisfecha se ha calculado a partir de la diferencia entre la
oferta y demanda histérica que ha tenido el colegio en sus datos estadisticos de

la siguiente manera.



CAPACIDAD INSTALADA PARA 2008-2009
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Capacidad Oferta Demanda Demanda
Curso Instalada  Proyectada | Proyectada | Insatisfecha
ALUMNOS 2006 2008-2009 2009 2009
Prebésico 14 20 30 10
1ro 35 40 50 10
TOTAL
JARDIN 49 60 80 20
2do 43 50 60 10
3ro 50 50 60 10
4to 25 50 60 10
5to a7 50 60 10
6to 63 60 70 10
7mo 44 60 70 10
TOTAL
ESCUELA 272 320 380 60
8vo 93 105 120 15
9no 87 105 120 15
10mo 83 105 120 15
1 Bach 60 105 120 15
2 Bach 94 105 120 15
3 Bach 75 105 120 15
TOTAL
COLEGIO 492 630 720 90
TOTALES 49 60 80 20

272 320 380 60

492 630 720 90

813 1.010 1.180 170

170

DEMANDA A CUBRIR PARA EL 2009-10ES ALUMNOS
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En el Preescolar segun los datos estadisticos de la Secretaria General del
Colegio se puede ofrecer hasta 60 cupos para los cadetes y las expectativas
para el 2008-9 se han planteado con 80 cupos por lo que se determina que para
ese afo existirdA una demanda insatisfecha de 20 cupos que sera lo que
tendremos solucionar y proyectar para el 2010 al menos 100 cupos para

cadetes.

En la Escuela se puede ofrecer hasta 320 cupos para los cadetes y las
expectativas para el 2008-9 se han planteado con 380 cupos por lo que se
determina que para ese afio existird una demanda insatisfecha de 60 cupos que
sera lo que tendremos solucionar y proyectar para el 2010 al menos 400 cupos

para cadetes.

En el Colegio se puede ofrecer hasta 630 cupos para los cadetes en el 2008-9
se han planteado con 720 cupos por lo que se determina que para ese afo
existira una demanda insatisfecha de 90 cupos que sera lo que tendremos
solucionar y proyectar para el 2010 al menos 700 cupos para cadetes. Por lo
gue es preciso planificar para ese afio al menos 1.200 cupos para cadetes que
seran un 50% mas de lo que actualmente tiene el colegio y que incidira en su

prestigio, posicionamiento y rentabilidad.

3.5 MUESTRA

3.5.1 Tamafo y tipo de muestra.-

Para obtener el posicionamiento del Comil # 7, se consideran a los cadetes y
familiares como canales de promocion y distribucion, ya que directamente a ellos
se les entrega los productos y servicios del colegio y ellos son los que los

socializan a través de la actividad que ejerzan en la sociedad manabita.
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Se determin6 un universo finito de 2000 personas entre cadetes y sus familiares
directos, para poder determinar el tamafio de la muestra se ha aplicado la
siguiente formula de: tamafio de la muestra al estimar la poblacion, en la que se
determinara una muestra de entre (cadetes y familiares) a quienes se realizaran

las encuestas.

Para el proyecto se han aplicado 20 encuestas de prueba, gracias a lo cual se
pudo establecer las correcciones de los errores detectados, asi como también
se establecieron que las probabilidades de éxito (p) responden a un 85% (17
personas encuestadas) mientras que el 15% (3 personas encuestadas)

responde a las probabilidades de fracaso (q).

La férmula a ser utilizada es la siguiente:

Donde:
Z=95%=1,65 Z = Nivel de confianza
N = 2000 N = Poblacién
e=5% e = Porcentaje de Error
p=85% p = Probabilidad de Exito

q=15% g = Probabilidad de Fracaso
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Al desarrollar la férmula se obtiene:

n= Z2% N * p*q
e’ (N-1)+(Z**p*q)
n= 1,65 * 2.000 * 0,85 * 0,15
0,052 * (2.000 — 1) + (1,65 * 0,85 * 0,15)
n= 693.6
5,34
n= 129,8 n = 130 encuestas

La aplicacién de la férmula arrojé como resultado una muestra de 130 para que

la encuesta final refleje la realidad que buscamos para esta investigacion.

El muestreo aleatorio o de probabilidad es la técnica que se uso ya que se
puede determinar las posibilidades de que un elemento de la poblaciéon se

incluya o no en la muestra.

Para aplicar el muestreo en la presente investigacion de mercados se ha elegido
el muestreo aleatorio simple, de manera tal que cada posible muestra tenga una
igual probabilidad de ser seleccionada y que cada elemento de la poblacion total

tenga una oportunidad igual de ser incluida en la muestra.
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3.6 ENCUESTA

El Formato que se presentd para realizar las encuestas y que se determiné en
el andlisis de la situacidn de este proyecto, se ha planteado en una encuesta de
pruebay la final que nos ayudara para cumplir con los objetivos de esta

investigacion.

3.6.1 Encuesta de Prueba.-

Para la realizacion de la encuesta de prueba fue preciso elaborar un cuestionario
sencillo, a fin de establecer si las preguntas planteadas son de facil
entendimiento para los encuestados y den la informacion necesaria; para

realizar las correcciones, a fin de obtener una encuesta final.

Se han aplicado 20 encuestas con la finalidad de determinar los requerimientos
de la sociedad manabita en cuanto al tema de investigacion planteado como es

la educacion regentada por los militares y el grado de aceptacion hacia ella.

Objetivo de la Encuesta: Determinar necesidades y requerimientos, gustos y
preferencias, nivel de satisfaccion, la competencia y otros factores claves de
éxito para atender las necesidades en cuanto a educacion en la ciudad de

Portoviejo y provincia de Manabi.

Cuestionario para la encuesta de prueba: Este cuestionario se ha planteado
basicamente para determinar los principales requerimientos en cuanto a
educacién tienen las personas, para posteriormente en base a una muestra
aplicar una encuesta final que nos ayudara a conseguir los objetivos propuestos

en este proyecto de investigacion.
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1) Que es lo que busca en educacion el padre de familia manabita. (Calidad)

2) En que tiempo desea obtener resultados a sus planteamientos educativos.

(Tiempo)

3) Que opina sobre la ubicacion del colegio militar # 7 en Portoviejo.

(Localizacion)

4) Que método de ensefianza preferiria para sus hijos?

(Métodos y técnicas)

5) ¢ Escogeria Ud. al COMIL # 7 para la educacion de sus hijos? (Interesados)

6) Cuanto estaria dispuesto a pagar por la mejor educacion para sus hijos?:

(Presupuesto familiar)

7) Cual seria su principal motivo para inscribirse en el comil # 7?: (razones y

motivos)

8) Cree que el Bachillerato en Ciencias Generales es la mejor opcion educativa

gue ofrece el Colegio Militar # 7?
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3.6.2 Encuesta Final.-

1) En cual medio escucho usted publicidad del Comil # 7?

2) EI COMIL # 7 es el mejor Colegio de Portoviejo?

(Propuesta Académica e Instalaciones)

3) ¢ Usted ingresé al COMIL # 7 por?

4) Le agradan los uniformes que se usan en el COMIL # 7?:

5) Que le parecen las instalaciones del colegio?

6) El nivel académico del COMIL # 7 es?

7) Se siente orgulloso de pertenecer a la institucion?

8) Para usted, el cadete es ejemplo de?

9) Esta de acuerdo que ingresen mayor cantidad de cadetes mujeres al Colegio
Militar # 77?
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3.6.3 Plan de trabajo de campo

Se realizaron 130 encuestas, que fueron aplicadas durante tres semanas con la
colaboraciéon del Cuerpo de Brigadieres del Colegio Militar Miguel Iturralde, y con
el apoyo de la comunidad, en especial de sus familiares, conocidos, amigos y
docentes de otros establecimientos educativos con el proposito de dar a conocer
los productos y servicios que en cuanto a educacion demanda Manabi y de esta
manera abarcar todo el universo de muestra seleccionado para el desarrollo de

mi investigacion.

3.6.4 Aplicacion de las encuestas.-
Para poder analizar el posicionamiento del Colegio Militar “Miguel lturralde” en

Manabi fue necesario realizar la siguiente encuesta final:

La encuesta se aplico de la siguiente manera para tener una visibn mas

dispersay objetiva de lo que queremos determinar.

Se encuestd aprovechando a los cadetes del ultimo afio especialmente a los
brigadieres, dado su grado de madurez y seriedad para colaborar con esta

investigacion.
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3.6.5 Personas encuestadas.-

Personas Frecuencia  Porcentaje Valor Porcentaje
Porcentaje final
Estudiantes 48 36,7 36,7 36,7
menores a
17 afios
Padres de 30 23,3 23,3 60,0
Familia
(IjDocentes 26 20,0 20,0 80,0
e

diferentes
escuelas
Familiares 26 20,0 20,0 100,0
Total 130 100,0 100,0

O Decentes de diferentes
escuelas

O Familiares

La encuesta se realiz6 a una muestra de 130 personas entre estudiantes,
docentes y familiares de los cuales el 37% fue jovenes menores de 17 afios a
quienes fundamentalmente estaba dirigido este trabajo de campo, un 23% a
padres de familia de algunas instituciones educativas, un 20% a docentes de
diferentes escuelas y un 20% a familiares de los estudiantes del colegio militar

gue pueden tener una imagen de lo que representa esta institucion.
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3.6.6 Aplicacion de la encuesta final:

1) En cual medio escucho usted publicidad del Comil # 7

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total

Porcentaje  Porcentaje
Radio 42 32,3 32,3 32,3
Television 10 7,7 7,7 40,0
Prensa 78 60,0 60,0 100,0
Total 130 100,0 100,0

—

En cuanto al medio por el cual se escucho la publicidad del Comil # 7 fue en un
60% por la prensa, en un 32% por la radio y en un 8% por la Television, lo que
refuerza la inversién realizada en los distintos medios de comunicacion
manabitas dando énfasis en las publicaciones en el diario de mayor circulacién

en la provincia que es EL DIARIO.
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2) Consideraque el COMIL # 7 es uno de los mejores colegios de

Portoviejo?
(Propuesta Académica e Instalaciones)

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total

Porcentaje Porcentaje
Comil 100 77,0 77,0 77,0
Otros 30 23,0 23,0 100,0
Total 130 100,0 100,0

Esta pregunta es fundamental para determinar el posicionamiento que tiene el

colegio en la sociedad manabita, esto se debe a un proceso que ya se ha

llevado a cabo en el cual la imagen del colegio se ha fortalecido, pero

aspiramos a mantenerlo y mejorarlo para el 2010.
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3) ¢ Usted ingresaria al COMIL # 7 por?

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total

Porcentaje Porcentaje

Presion Familiar 2 1,6 1,6 1,6

Consejos del 5 3,8 3,8 54

entorno familiar o

de amigos

Por su prestigio 110 84,6 84,6 90,0

Encontrar una 13 10,0 10,0 100,0

alternativa de vida

Total 130 100,0 100,0

En esta pregunta se pudo determinar que un gran porcentaje 84% esta

convencido del prestigio que posee el colegio, y un 14% ingresaria por otras

razones y tan solo un 2% por cierta presion o indecision.
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4) Le agradan los uniformes que se usan en el COMIL # 7?:

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total

Porcentaje Porcentaje

Me agradan los 93 71,6 71,6 71,6

uniformes

No me agrada le 6 4,6 4,6 76,2

cambiaria

Le haria algunos 31 23,8 23,8 100,0

cambios

Total 130 100,0 100,0

5%

LE AGRADAN LOS UNIFORMES DEL COMIL?

El uniforme es una de las principales caracteristicas que representan ala

institucion militar y es grato observar que el 95% tiene aceptacion por los

uniformes que posee el Colegio y tan solo un 5% no le agradan.
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5) Que le parecen las instalaciones del colegio:

Valor Frecuencia  Porcentaje Valor Total
Porcentaje Porcentaje

Me agradan son 24 18,4 18,4 18,4
buenas
Aun no las 4 3,1 3,1 21,5
conozco.
Son muy Buenas 93 71,5 71,5 93,0
y me gustan
Faltan 9 7,0 7,0 100,0
instalaciones
Total 130 100,0 100,0

4 )

18%

QUE LE PARECEN LAS INSTALACIONES?

O Faltaninstalaciones

La Sociedad Manabita en esta pregunta demuestra que casi el 97% conoce de

los beneficios de las instalaciones que posee el colegio; y un 7% cree que

deben mejorarlas, solo un 3% no conoce las instalaciones del colegio, por lo

gue es conveniente trabajar en terminar las dependencias del mismo.
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6) El nivel académico del COMIL # 7 es:

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total
Porcentaje Porcentaje
Muy Bueno 95 73,1 73,1 73,1
Bueno 17 13,1 13,3 16,7
Regular 6 10,0 10,0 100,0
Deficiente 2 3,3 3,3 3,3
Total 130 100,0 100,0

10% 3%

13%

EL NIVEL ACADEMICO ES?

O Muy Bueno
@ Bueno
O Regular
0O Deficiente

El nivel académico es reconocido positivamente por la poblacién con el 87% y

tan solo un 13% tiene una percepcidon negativamente, pero precisamente ese

porcentaje es el que vamos a intervenir con el plan de marketing de esta

investigacion.
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7) Quisiera pertenecer a la institucion:

VALOR FRECUENCIA PORCENTAJE VALOR PORCENTAJE
PORCENTAJE TOTAL

Si, me 115 88,4 88,4 88,4
gustaria
No, tengo
otras 15 11,6 11,6 100,0
alternativas
Total 130 100,0 100,0

QUISIERA PERTENECER A LA INSTITUCION?

12%

Era importante determinar cuantas personas de las encuestadas estarian
dispuestas a ser parte o ingresar al colegio militar luego de tener una idea
acerca de la oferta educativa, costos y se pudo determinar que un 88% esta

interesada y un 12% manifesto que preferiria otras opciones.
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8) Para usted, el cadete es ejemplo de?:

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total

Porcentaje  Porcentaje

Estatus y buena 9 6,9 6,9 6,9

Posicién social

Poder y arrogancia 4 3,1 3,1 10,0

Disciplina, honor y

valentia. 117 90,0 90,0 100,0

Total 130 100,0 100,0

7% 3%

PARA UD. EL CADETE ES EJEMPLO DE?

O Disciplina, honor y valentia.

Con esta pregunta pude determinar que un 90% de los encuestados tiene claro

lo que representa ser un cadete del Colegio Militar, pero existe un 10% que no

lo tiene y que es preciso brindarles mayor informacién por intermedio de los

productos publicitarios que presento en este proyecto de investigacion.
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9) Estade acuerdo que ingresen mayor cantidad de cadetes mujeres al
Comil 7:

Valor Frecuencia Porcentaje Valor Total
Porcentaje Porcentaje

Estoy de 115 88,4 88,4 88,4
acuerdo

No estoy de 15 11,6 11,6 100,0
acuerdo

130 100,0 100,0
Total

DE ACUERDO CON INGRESO DE MAYOR CANTIDAD DE CADETES
MUJERES?

12%

Uno de los objetivos de este proyecto precisamente era determinar el grado de
aceptacion que se tiene en la sociedad manabita del ingreso de mujeres a un
colegio con disciplina militar, y segin esta encuesta se aprecia que un 88%
demuestra tener una percepcion positiva y un 12% negativa, por lo que hay que
aprovecharla y brindarles esa oportunidad. A pesar de que Manabi se ha
caracterizado por ser una provincia que idiosincrasicamente ha sido machista
se ha observado que la comunidad en un 88% esta de acuerdo a que ingresen

mujeres al Colegio Militar.
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3.7 POSICIONAMIENTO DEL COMIL # 7

3.7.1 Definicién.-

“Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo

gue ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas

y productos que existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de

marketing y de la de los competidores.

Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para
después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de
lo que piensan los consumidores de los productos de la competencia. Por lo
general la posicion de los productos depende de los atributos que son mas

importantes para el consumidor meta.

Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento,
se pide al consumidor su opinién sobre varias marcas y entre ellas su marca
"ideal". Esas graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el
"espacio del producto”, que representan las percepciones de los consumidores

sobre varias marcas del mismo producto.


http://www.monografias.com/Arte_y_Cultura/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/estadi/estadi.shtml#METODOS
http://www.monografias.com/trabajos11/cartuno/cartuno.shtml
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3.7.2 Metodologia del posicionamiento.-
Seresume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto
Conocer la posicién de los competidores en funcién a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

A

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de

posicionamiento que se escoja.

3.7.3 Alternativas Estratégicas.-

Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

o Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
o Apoderarse de la posicion desocupada
o Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean "escaleras de productos"” en la mente de
nuestro cliente meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el
primer lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar esa posicién. La
marca que esta en segundo lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider

en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un
beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el
posicionamiento de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los
beneficios se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el

posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4 errores:


http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/liderazgo/liderazgo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml
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1) Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado,

los compradores tienen una idea imprecisa del producto.
2) Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3) Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman

demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con frecuencia.

4) Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones

acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

3.7.4 Tipos de posicionamiento.-

1) Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo

como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

2) Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

3) Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el mejor

en determinados usos o aplicaciones.

4) Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin

sentido o varios en relacion al competidor.

5) Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el

lider en cierta categoria de productos.

6) Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.


http://www.monografias.com/trabajos6/meti/meti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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3.7.5 Comunicacion del posicionamiento.-

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la
mente de nuestro consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por
medio de la seleccion del mejor material que se dara a conocer y enfocandose

en todo momento a la percepcion que tiene el cliente de nuestro producto.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del
consumidor, ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre nuestro
producto y mezcla de marketing en comparacion con los demas producto

existentes en el mercado.

3.7.6 Segmentaciény posicionamiento.-

Los mapas perceptuales son un panorama mas visual de nuestro lugar con
respecto a los competidores y de la percepcion que tiene el cliente de nosotros.
La escalera de productos se refiere a la posicion que ocupa la empresa que

mejor se recuerda con respecto a las otras.

A través de los mensajes mas simplificados se logra comunicar de mejor manera

la estrategia de posicionamiento que se decidio.

Podemos asegurar entonces que, la segmentacion y el posicionamiento son
actividades complementarias, que dependen una de otra para que el producto
logre permanecer en la mente del consumidor meta por un periodo largo e

incluso de forma permanente”?.

%5 TROUT & RIVKIN. "El nuevo posicionamiento" Ed. Limusa, México ,1996.


http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml
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3.7.7 Posicionamiento de acuerdo alas encuestas.-

De las encuestas anteriores podemos determinar el posicionamiento de la
imagen de la marca Colegio Militar Miguel Iturralde en la sociedad manabita y
se observa que un 88,5% tiene una percepcion positiva de lo que representa la

institucion y tan solo un 11,5% posee una idea negativa.

Esto nos da una guia para trabajar en el posicionamiento positivo en este
porcentaje que tiene una idea negativa de lo que representa el instituto
educativo. El resumen de los resultados de la imagen y posicionamiento del

Comil # 7 se presentaron asi:

INDICADORES DE PORCENTAJE PORCENTAJE | TOTAL
IMAGEN Y POSITIVO NEGATIVO

POSICIONAMIENTO
Mejor Colegio de 76,7 % 23,3 % 100 %
Manabi
Ingreso al Comil 90,0 % 10,0 % 100 %
por...
Uniformes 95,0 % 5,0 % 100 %
Instalaciones 90,0 % 10,0 % 100 %
Nivel Académico 86,6 % 13,4 % 100 %
Imagen del Cadete 93,33 % 6,67 % 100 %
Aceptacion de 88,3 % 11,7 % 100 %
Personal Femenino.

TOTAL 88,5 % 115 % 100 %
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3.7.8 Posicionamiento en relacién con la competencia.-

Estos datos los obtuvimos al realizar un estudio de los principales colegios, que
representan la competencia y ante la cual el Colegio Militar debe Posicionarse
socializando las ventajas competitivas que tiene en relacibn a esas

instituciones.

Para obtener la informacion, se realizaron visitas a los diferentes establecimientos
educativos de nivel medio y se recurrié a diversas fuentes para establecer las
bondades y logros que poseian cada una de las principales instituciones
consideradas como de prestigio y que representan la competencia para el Miguel

lturralde.

En los datos que se reflejan en los cuadros posteriores podemos observar que
el colegio militar Miguel Iturralde es uno de los colegios, que presenta los
valores mas altos en lo relacionado con la pension, matricula y uniformes pero
precisamente esto esta ligado al prestigio que se ha ganado a lo largo de su
corta existencia como una institucion de elite en todos los campos

principalmente en los valores y lo académico.

Cabe indicar que la propuesta del Comil # 7 en lo que concierne a matricula es
de la mas elevadas y esta directamente relacionado a la oferta que hace tanto
en lo académico, de valores, instalaciones que sin duda son las mejores de la
Provincia. Solo el colegio Sto. Tomas presenta valores similares también en
base a su oferta que esta dirigida a las clases socioeconémicas altas de la

Provincia.
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Los establecimientos que presentan los valores mas bajos son los fiscales pero
también tienen un numero de alumnos considerable y por lo tanto no poseen la
tan anhelada educacion personalizada que si la posee el Miguel Iturralde con el
Soporte de una buena cantidad de docentes e instalaciones que pueden ofrecer

clases hasta con un maximo de 30 alumnos por cada una de ellas

Existen colegios que tienen sus especializaciones y se dedican exclusivamente
a ellas como el Manabi tecnoldgico que desarrolla y capacita a los alumnos en

computacion.

Hay colegios tradicionales como el Cristo Rey que tiene un prestigio ganado en
casi 60 afos de labor educativa pero que no brinda una educacion

personalizada, con mas de 40 alumnos por aula.

Existe un Sistema de Becas que presta una ayuda institucional a los miembros
de las fuerzas armadas, docentes, administrativos y servicios del colegio. Este
Sistema de Becas que también apoya a la colectividad con el tercer hermano
gue no paga, y a los alumnos distinguidos en cada uno de los cursos y en el
ultimo afio a los Brigadieres y Subrigadieres es practicamente Unico en la

provincia.

Ademas los estandares educativos de todos los planteles de nivel primario y
medio de las FFAA estan en un proceso de unificacién en la que tendran la
oportunidad de intercambiar conocimientos y trasladarse sin necesidad de

muchos tramites de un liceo naval o aéreo a un colegio militar.

En busca de la excelencia académica todos estos planteles educativos militares
estan cumpliendo un proceso con los parametros para alcanzar la norma ISO

9001-2001 gue es reconocida internacionalmente (calidad).
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La educacion mixta también es un referente del COMIL # 7, tratando de alcanzar
el 40% de cadetes mujeres para el periodo lectivo 2010, una empresa ambiciosa
ya que la idiosincrasia manabita de preferencia excluye a la educacion militar

para las nifas.

Existen distinguidos planteles religiosos como el de las Mercedarias y el
Mariana de JesUs que exigen a sus alumnas el catolicismo, para lo cual el Comil
se presenta como una alternativa educacional que no impone limitaciones en
cuanto a su inclinacion religiosa, siguiendo las politicas de FFAA que son
respetuosas de la libertad de culto, mientras no afecten a los objetivos

institucionales.

El Comil # 7 como centro educativo de FFAA también representa una
alternativa educativa para que no se discrimine en la situacién civil de cualquier
ciudadano o ciudadana, ecuatoriano o ecuatoriana en el ingreso a la institucion
tomando en cuenta la idiosincrasia costefia donde hay un gran porcentaje de
madres solteras, divorciadas y en union libre, que es muy superior a lo que
sucede en nuestra serrania, como suele suceder en muchos planteles

religiosos de nuestro ecuador.

Los laboratorios que posee el Miguel Iturralde son uno de los mejores
equipados de la provincia y se han distinguido en las presentaciones como la
gue se realiza anualmente en la Universidad Técnica de Manabi por las fiestas

de Portoviejo en relacion a los otros colegios.

El area de ingles del Comil # 7 es quizé la de mayor prestigio por su exigencia y
los resultados obtenidos en concursos de la localidad, su carga horaria es alta
durante la semana (10 horas) y reciben destrezas que en otros colegios no
existen como (Speaking - diccién, Reading - lectura, Grammar — gramatica,

Listening — comprension, Writing - Escritura).
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Como institucion educativa militar les brinda la oportunidad para que se
capaciten voluntariamente durante los 3 afios de bachillerato y logren obtener la
libreta militar para los cadetes varones, ademas para los que tengan la
vocacion militar y se inclinen por ella tendran Prioridad en el ingreso a la
Escuela Superior Militar Eloy Alfaro para ser oficiales del Ejército Ecuatoriano
independiente de su género como reza en el Plan Cadete del 2007 del

Comando de Educacion y Doctrina de la Fuerza Terrestre”?.

Ver anexo “A” cuadro de Posicionamiento.

?® plan Cadete 2007 del Comando de Educacién y Doctrina de la Fuerza Terrestre.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

4.1.- CREACION DE UN PLAN DE MARKETING

‘A partir de los fundamentos de marketing para Instituciones Educativas, es
esencial desarrollar una planificacion anual respectiva que permita, ademas de
generar nuevas matriculaciones, mejorar la posicién competitiva de la institucion
en los diferentes mercados”?’.

Por lo que es necesario no solo tener una planificacion curricular que es algo
normal en las instituciones educativas sino realizar una planificacién comercial
gue le permita al Colegio Militar Miguel Iturralde alcanzar el posicionamiento

anhelado en esta investigacion, ganando el mercado en la Provincia de Manabi.

Planificar diversas estrategias hacia los mercados, tiene una gran importancia en
las condiciones actuales que atraviesan la mayoria de las instituciones
educativas, y se hace primordial el desarrollo de un estudio de mercado y una

planificacién estratégica que las desarrollamos a continuacion.

4.2.- ANALISIS DEL MERCADO

4.2.1 Situacion Estudiantil en el Ecuador.-
La informacién procedente de los Censos de poblacibn muestra que el
analfabetismo se ha reducido notablemente desde los afios sesenta, pero que

todavia representa un problema considerable en Ecuador.

2 MANES, Juan Manuel, publicado en MARKETING PARA INSTITUCIONES EDUCATIVAS, Ed.
Granica, 1997.
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Las FFAA preocupadas por el desarrollo integral de su poblacién ha creido
conveniente crear los colegios militares en diferentes regiones con la finalidad
de contribuir con la nacion para superar estos inconvenientes que incluso han
sido discriminatorios y han afectado al género femenino tanto en el area rural

como en el area urbana.

Sin duda el mayor problema se da en zonas rurales, donde hay escuelas con un
solo profesor. Se debe tomar acciones efectivas para garantizar el derecho a la

Universalizacion de la Educacion con equidad.

La problematica educativa en el Ecuador necesita estrategias y acuerdos entre
todas las instituciones incluyendo a las FFAA, para contribuir al mejoramiento de

la calidad y al acceso a la educacion que se promulga en el mundo entero.

El bajo nivel de preparaciéon y de salarios de maestros, autoritarismo, violencia y
abuso son préacticas permanentes en el sistema educativo. Desgraciadamente
invertimos menos en Educacion que otras naciones suramericanas con apenas
el 2,9% del PIB y solo el 42% de docentes primarios poseen estudios
universitarios. No se tiene un seguimiento y control de la labor de los docentes,
su salario promedio en el 2002 fue de US $350 con una canasta basica familiar
de US $426.

La realidad educativa en el pais es poco prometedora, sin personal capacitado y
con una poblacion con capacidad adquisitiva de bienes o servicios muy limitada,

gue exige de sus gobernantes e instituciones mayor atencion.

Desde el Censo de 1962, cuando un tercio de la poblacion se declaraba
analfabeta, se pas6 a un cuarto en el de 1974 y al 16,5% en el de 1982. El
Censo de 1990 ha registrado un 11,4%. Esa reduccion tuvo lugar también en el
area rural, la mas afectada por el problema: en 1974 aln eran analfabetos el
38% de los habitantes del campo, en 1984 el 28%, y en 1990 lo era el 19%.
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Por lo que es imperante presentar algunos datos en cuanto al analfabetismo que
existe en el pais, su influencia en la region donde desarrollaremos nuestra
investigacion y asi tener una idea mas clara de lo que acontece en nuestra

sociedad.

Evolucidén de las tasas de analfabetismo por género

(Tasas por cien)

Ambos sexos Mujeres Hombres
Total Pais
1974 25,8 29,6 21,8
1982 16,5 19,6 13,2
1990 11,4 13,5 9,1
Urbano
1974 9,7 12,2 6,9
1982 6,2 7,9 4,3
1990 51 6,5 3,6
Rural
1974 38,2 44,4 32,3
1982 27,7 33,4 22,4
1990 19,2 25,1 15,5

Notas: Datos obtenidos del Internet que corresponden a la poblacion de 15y

mas afos de edad.

Las mujeres presentan todavia tasas mas altas que los hombres (19,7% frente a
10,3% en 1990) y estas diferencias se manifiestan principalmente en edades
adultas mayores. Dado que las mujeres participaron de la migracion hacia las
ciudades mas que los hombres y que la diferencia de longevidad es mayor en
las zonas urbanas, es en éstas donde el analfabetismo femenino es casi el doble
del masculino. Ahora bien, dentro de la poblacién femenina son las mujeres
rurales las que mas sufren del problema: 23,1% en el campo en comparacion al

6,5% en las ciudades.
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TABLA NRO. 2

Evolucién del numero de analfabetos por género segun zona.

Evolucion del niumero de analfabetos por género, segin zona

Total pais
40 (Miles)
400
200
]
1974 1982 1990
Urbana
so0 (Miles)
400
100
0
1974 1962 1990
oo Miles) Rural
400
00
0
1974 1982 1990
Mujeres Hombres

En esta tabla se puede apreciar que si bien se ha reducido el analfabetismo con
el recurrir de los afios, sigue siendo un gran problema la falta de educacion en el

area rural donde no se ha podido combatirla.
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TABLA NRO. 3

Relacion de analfabetismo en Ecuador en la Ultima década.

RELACION DE ANALFABETISMO EN ECUADOR EN LA
DECADA DE LOS 90 AL 2006

25,00%

O Mujeres;
19,70%

20,00%

15,00%

B Varones; O Mujeres
10,30%

B Varones

PORCENTAJE

10,00%

5,00%

0,00%

ANOS

El analfabetismo femenino ha sido mayor de 19,7% frente 10,3% de los varones
en la década de los afios 90, lo que evidencia la grave situacion educativa por la

cual ha atravesado nuestro pais en los ultimos afios.

4.2.2 Situacion Estudiantil en Manabi (Portoviejo).-

El canton Portoviejo presenta un crecimiento poblacional importante si se
considera que en 1990 Portoviejo tenia una poblacién de 202.112 habitantes, sin
embargo al relacionar estos datos con la tasa de crecimiento nacional resulta
sustancialmente inferior, condicion atribuida al proceso migratorio que ha sufrido

Portoviejo.

He creido conveniente presentar un cuadro estadistico del afio 2003 al 2004
como estaba la situacion educativa en el Ultimo censo de este sector lo cual nos

muestra la necesidad de impulsar la educacion en este cantén.
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MANABI - PORTOVIEJO 2003-2004
PARROQUIA Alumnos Docentes #

Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Planteles
12DEMARZO 7085 8654 15739 347 969 1316 122
éﬁESENRON 1415 1247 2662 63 101 164 35
ALHAJUELA 413 399 812 26 31 57 12
CEE’EES DE 10550 9341 19891 456 982 1438 147
CHIRIJOS 268 272 540 9 20 29 11
COLON 1746 1463 3209 51 121 172 39
CRUCITA 1401 1280 2681 57 105 162 32
PICOAZA 1845 1704 3549 56 130 186 31
PORTOVIEJO 5374 5734 11108 214 447 661 63
PUEBLO NUEVO 623 473 1096 18 26 44 11
E:?Iggico (RIO 1495 1379 2874 69 129 198 34
SAN PABLO 766 704 1470 21 71 92 14
SANPLACIDO 1103 1119 2222 43 71 114 41
TOTALES 34084 33769 67853 1430 3203 4633 592

Tenemos de acuerdo a los datos en Portoviejo 592 Institutos educativos para
una poblacién de casi 250.000 habitantes que no satisfacen la necesidad de
educaciéon para la ciudad y ademas con altos indices de desercion escolar y
analfabetismo por lo que es importante que se estimule a la educacion y que se
impulse a los jovenes a que opten por el ingreso al Colegio Militar. En las
encuestas deseamos determinar la aceptacion por parte de la poblacion
manabita, en especial de Portoviejo a la educacion brindada por los colegios
militares y la acogida que pudiera tener el alumnado femenino. Con estos
estudios podremos armar un plan de marketing eficiente que contribuya a la
consecucion de los objetivos que se han planteado en esta investigacion
tomando en cuenta herramientas fundamentales como los analisis FODA de una

acertada planificacion estratégica.
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4.3 PLANIFICACION ESTRATEGICA CON UN ANALISIS FODA
PARA EL COMIL # 7:

4.3.1 Planificacién Estratégica.-

“Se entiende por planificacion estratégica al proceso de desarrollo vy
mantenimiento de un proyecto que vincule las metas y habilidades
institucionales con las oportunidades cambiantes del mercado. Esto depende del
desarrollo de una clara mision institucional, que sustente metas y objetivos, y
una apropiada implementacion”%.

El Plan de Marketing, no debe ser un extenso documento descriptivo; debe ser
una guia practica de trabajo que esté siempre cerca del directivo o administrador
del Colegio que le permita tener una herramienta util para desenvolverse en las

exigencias del mercado manabita y de su competencia.

Su uso permitird una correcta implementacion de lo planificado, pero su olvido o
su mal uso, producira resultados erraticos e improvisados que no aportaran para

el buen posicionamiento de la institucién en la sociedad Manabita.

A partir del plan estratégico de la institucion hemos considerado tomar en cuenta
el escenario, el entorno, el macro ambiente Oportunidades, Amenazas (OA), vy el
micro ambiente Fortalezas y Debilidades (FD) para asumir responsabilidades y
decidir acerca del camino mas viable en pro del mejoramiento de la imagen del
COMIL #7.

?® KOTLER. Philip, MARKETING MANAGEMENT, Prentice Hall, Englewood Cliff, 1991
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La planificacién estratégica realizada en el Colegio Militar “Miguel lturralde ha

determinado realizar una analisis FODA de acuerdo con el escenario que se

presenta en la actualidad asi:

4.3.1.1 Amenazas

Competencia educativa

Competencia salarial

Poca seriedad de los organizadores de eventos culturales en los que
participa el Comil -7

Inestabilidad econdmica en el pais

Cambio permanente de directivos

4.3.1.2 Oportunidades

Incremento anual de la poblacion estudiantil

Capacitacion constante al personal

Convenio con organizaciones no gubernamentales, entidades publicas,
empresa privada, instituciones educativas y deportivas a nivel nacional e
internacional

Incursionar en el bachillerato internacional

Pasantias estudiantiles
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4.3.1.3 Fortalezas

Infraestructura moderna

Prestigio académico

Amplio espacio recreacional

Laboratorio de Computacion, Ciencias Naturales y Aulas virtual

Escuela para Padres

4.3.1.4 Debilidades

Falta de incentivo al personal

Inestabilidad en el nucleo familiar de los cadetes

Desintegracion del personal que labora en la institucion

Infraestructura Incompleta (aulas, canchas, edificio administrativo, etc.)
Poca participacién de los Padres de Familia en las actividades desarrolladas

en la institucién
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4.4 PRIORIZACION ANALISIS FODA:

e FORTALEZAS

e DEBILIDADES

1. Infraestructura moderna Falta de incentivo al personal
2. Prestigio académico Inestabilidad en el nicleo familiar de
3. Amplio espacio recreacional los cadetes
4. Laboratorio de Falta de posicionamiento del colegio
Computacién, Ciencias en la Poblacién
Naturales y Aulas virtual Infraestructura Incompleta (aulas,
5. Escuela para Padres canchas, edificio administrativo, etc.)
Falta participacion de los Padres de
Familia en las actividades de la
institucion
e OPORTUNIDADES e ESTRATEGIAS (FO) e ESTRATEGIAS (DO)
1. Incremento anual de la poblacién L. Equipamiento y Incremento de remuneraciones
estudiantil mantenimiento de las aulas Realizar un plan de marketing para
2. Capacitacion constante al existentes posicionar y mejorar la imagen.
personal 2. Continuar capacitando al Organizar actividades de integracién
3. Convenio con organizaciones no personal constantemente.
gubernamentales, entidades 3. Equipamiento de areas Completar la infraestructura con los
publicas, empresa privada, deportivas y de actos recursos obtenidos del cumplimiento
instituciones educativas y sociales y culturales. de los objetivos del plan de marketing
deportivas a nivel nacional e 4. Incursionar en el bachillerato Involucrar a los padres de familia en
internacional internacional actividades organizadas por la
4. Incursionar en el bachillerato 5. Incentivar a los cadetes con institucion y sean agentes promotores
internacional pasantias a nivel de Comiles de imagen.
5. Pasantias estudiantiles del pais
e AMENAZAS e ESTRATEGIAS (FA) e ESTRATEGIAS (DA)
1. Competencia educativa 1. Mejorar la imagen solida de Incentivar al personal a través de
2. Competencia salarial. la institucion, con reconocimientos al buen desempefio.
3. Poca seriedad de los participacion de los cadetes Brindar al personal un trato justo
organizadores de eventos en eventos culturales, Organizar reuniones deportivas y
culturales en los que participa el sociales y deportivos. sociales para confraternizar.
Comil-7 2. Actualizaciéon de sueldos de Autogestion.
4. Inestabilidad economica en el acuerdo a la realidad socio- Organizar las tareas dirigidas con
pais. econdmica de la provincia. minimos costos.
5. Cambio permanente de 3. utilizar instalaciones del Elaborar Productos publicitarios que
directivos Comil-7.pera eventos mejoren la imagen del Colegio Militar
culturales, sociales y en la sociedad Manabita
deportivos en especialmente en Portoviejo.
4. Equipamiento y
mantenimiento de los
laboratorios
5. Realizar periddicamente las

sesiones de escuelas para
padres.
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4.5 LINEAS DE ACCION DEL FODA:

45.1 Para las estrategias (FO)

1. Responsabilizar a los cadetes del cuidado y mantenimiento de las
instalaciones.

2. Realizar un estudio sobre el tipo de capacitacion necesario para el
personal y seleccion idonea de facilitadores.

3. Construccion y adecuacion de &reas verdes, canchas deportivas y demas
dependencias a través de los recursos obtenidos por el incremento de
alumnos.

4. Realizar un estudio de factibilidad sobre los requerimientos educativos de
la sociedad manabita.

5. Socializar los incentivos que se otorgan a los estudiantes que se destacan

en aprovechamiento y disciplina durante el afio lectivo en el Comil # 7.

4.5.2 Para las estrategias (FA)

1. Participacién de los cadetes en eventos deportivos, sociales y culturales
gue promocionen al colegio.

2. Revision de tablas de remuneraciones en base a recursos que se
obtengan de un exitoso plan de marketing.
Elaborar Productos publicitarios que promocionen el Colegio en Manabi.
Organizar eventos deportivos, sociales y culturales.
Gestionar la donacion para la implementacion de laboratorios para
mejorar la infraestructura educativa.

6. Organizar eventos de escuela para padres, minimo una vez por trimestre
para que se integren a las actividades que realiza el colegio y se

conviertan en agentes publicitarios del comil # y7.
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4.5.3 Para las estrategias (DO)

1. Revision del presupuesto destinado al pago de personal segun los
recursos que se obtengan del incremento de alumnos.

2. Permitir los talleres pero con la participacion de la comunidad para que
conozcan los beneficios del comil #7.

3. Realizar eventos deportivos que promuevan la imagen del comil con otras
instituciones educativas de la ciudad y provincia.

4. Mejorar la infraestructura para atender las necesidades de todos los que
integran el colegio militar.

5. Permitirle a los padres de familia, organizar actividades en beneficio de la

institucion como agentes publicitarios que promovemos se conviertan.

4.5.4 Para las estrategias (DA)

1. Entregar placas, diplomas, medallas y otros reconocimientos a la buena
labor del personal para que se motiven y desarrollen su sentido de
pertenencia acerca del colegio militar.

2. Participacién activa del SOBE (Servicio de Orientacién y Bienestar
Estudiantil)

3. Confraternizar con otras instituciones para que conozcan acerca de los
beneficios que da el colegio militar.

4. Realizar productos publicitarios como videos, boletines de prensa,
prospecto que mejoren el posicionamiento del colegio en la mente de los
manabitas.

5. Control de los procesos del Plan de Marketing y del Presupuesto.
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4.6 PRESUPUESTO:

4.6.1 Definicion.-

“Los objetivos, estrategias y acciones planeadas forman la base necesaria para
la preparacién del presupuesto. Para las instituciones y programas debe
coincidir con ganancias y gastos. El presupuesto es esencialmente una
proyeccion de ganancias y pérdidas. Por el lado de las ganancias muestra las
matriculaciones esperadas, y por el lado de los gastos muestra los costos de
proveer los servicios, asi como los que insumen el marketing y la
administracion. La diferencia sera la ganancia o peérdida proyectada. El

presupuesto revisado se podra aprobar o modificar’2°.

4.6.2 Presupuesto para el Comil #7.-

Para sustentar esta investigacion es importante disponer de los recursos tanto
econdémicos, materiales como humanos que a su vez previamente deben estar

avalizados dentro del plan de marketing.

Los recursos econémicos con los cuales iniciaremos la investigacion son los
previstos en la partida presupuestaria del COMIL # 7 para los afios 2005, 2006 y
2007 en lo referente a publicidad y el porcentaje de esa partida que le ha

correspondido para ese efecto.

También para optar por los recursos que se destinaran al pago del hosting
(Proveedor de Internet en lo relacionado a paginas WEB) que sale de una
partida de Telecomunicaciones que maneja el Colegio Militar y que se ha
gestionado para que provea del dinero para solventar esa necesidad y que tiene
un valor antes citado de $ 192 o0 $ 67,2 segln que opcion se escoja para que se

la habilite en la red del Internet con la direccion (www.comil7.edu.ec)

2 KOTLER. Philip, MARKETING MANAGEMENT, Prentice Hall, Englewood Cliff, 1991


http://www.comil7.edu.ec/
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ANO PARTIDA VALOR DE LA PORCENTAJE
PRESUPUESTARIA PARTIDA DE PARTIDA DE
ASIGNADA PUBLICIDAD PUBLICIDAD
2005 $597.422,17 $ 909,09 0,15 %
2006 $633.253,74 $ 229231 0,36 %
2007 $ 683.800,00 $ 2.500,00 0,37 %

Con un presupuesto de $ 2.500 podemos realizar en el 2007 una adecuada
campafia de marketing que promocione y posicione al Colegio Militar Miguel
Iturralde de acuerdo a lo establecido en los objetivos planteados en esta
investigacion hasta el afio 2010. Para el inicio de clases esta previsto invertir $
2.000 en Publicidad en todos los medios de comunicacién de la provincia de
Manabi, siendo este valor el 80 % de la partida para publicidad, dejando el 20 %
para ejecutarlo hasta la finalizacion del afio, lo cual deja ver la agresiva campafa
gue hemos montado para lograr nuestros objetivos inicialmente en el periodo
lectivo 2007 — 2008 y posteriormente al 2010. Para el pago del Hosting se tiene
en el presupuesto hasta el 2.010 un valor aproximado de $ 250 en el caso de
gue el valor actual se eleve. Para la creacién de la pagina web contamos con
recursos en la partida para telecomunicaciones que es de $ 12.960 y de donde
obtendremos siguiendo el debido proceso administrativo los $1.000 que se
necesitan para la misma con el asesoramiento del Jefe del Centro de Computo

del Colegio Militar Ing. Henry Fuertes.
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4.6.3 Costo mensual por estudiante al 2010.-

Luego de revisar el presupuesto que se tiene para invertir en publicidad es

importante obtener el costo mensual por cadete determinado por la relacion

entre el gasto y el numero de cadetes por afio que maneja el comil y alcanzar el

50% de incremento en el numero de alumnos que es uno de los objetivos de la

investigacion sin tener que afectar a los padres de familia en el valor de la

pension, logrando asi el costo mensual por estudiante.

PRESUPUESTO 2006 2007 2008 2009 2010
# ALUMNOS 800 800 900 1050 1200
639884, | 649629, | 760.066, | 889.277,
GASTO 609405,2 8 4 4 8
INVERSION 23869,2 43915,1 | 60765,5 | 71.095,6 | 83.181,9
COSTO MENSUAL
POR CADETE 63,48 66,65 60,15 60,32 61,76

El costo mensual por cadete del afio 2006 hasta el 2010 se ha obtenido al

dividir el gasto de cada afio para el numero de alumnos y luego para 12 meses

gue tiene cada afio.

Las ventas se calculan multiplicando el nUmero de cadetes que se matriculan

por afio por el costo mensual por cadete. Siendo para el 2010 asi: 1200 x $

61,76 = 74.112.




114

4.6.4 Costo anual e inversién al 2010.-

Es preciso tener una idea de lo que le representa el costo por afio que el

colegio en base al presupuesto que le designa la Fuerza Terrestre a traves del

Comando de Educacion y Doctrina posee para determinar lo que debemos

invertir en el 2010 de la siguiente manera:

DETERMINACION DE COSTO POR CADETE

AL ANO 2010
COSTO | COSTO COSTO
ORD. DETALLE FIJO |VARIABLE | TOTAL

1 | MANO DE OBRA

SUELDOS 356.176,86 | 356.176,86

REMUNERACIONES,

COMPESATORIOS, COMPLE- 225.956,57 | 225.956,57

MENTARIOS Y ADICIONALES

APORTES PATRONALES SEGURO

SOCIAL 54.692,28 | 54.692,28

TOTAL M.O 636.825,71 | 636.825,71
2 | SERVICIOS BASICOS 42.238,42 | 42.238,42
3 | SERVICOS GENERALES 30.399,83 | 30.399,83
4 | BIENES DE USO Y CONSUMO 51.620,37 | 51.620,37

OTROS GASTOS DE
5 | ADMINISTRACION 90.907,82 | 90.907,82

OTROS COSTOS INDIRECTOS DE
6 | EDUCACION 37.285,65 | 37.285,65

TOTAL COSTOS DE EDUCACION 889.277,80 | 889.277,80

RESUMEN GENERAL
*C.F.T. 0,00
**C.\V.T. 889.277,80
C.TOTAL 889.277,80 -

NRO. DE ALUMNOS 1200

COSTO ANUAL/ALUMNO 741,06

COSTO MENSUAL/ALUMNO 61,76

INVERSION 60.765,52

Cada cadete al mes le representa al colegio $ 61,76 y al afio $ 741,06 por lo

gue se debe invertir en el 2010, al menos $ 60.765.52
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4.6.5 Punto de Equilibrio.-

“Es aquel donde se cruzan la curva de la oferta, con la curva de la demanda.
Significa para una empresa o para un pais, aquella situacion en la que todo lo
gue ingresa se consume; es decir, los gastos fijos de la unidad productora son

similares a las ventas totales de esa misma unidad.

En el punto de equilibrio de un negocio las ventas son iguales a los costos y los
gastos, al aumentar el nivel de ventas se obtiene utilidad, y al bajar se produce
pérdida. Se deben clasificar los costos:
e Costos fijos: Son los que causan en forma invariable con cualquier nivel
de ventas.
o Costos variables: Son los que se realizan proporcionalmente con el nivel

de ventas de una empresa. "

Férmula para calcular el punto de equilibrio en el Comil # 7 en el 2010 y pagar
servicios basicos:

Ventas en punto de equilibrio = Costos fijos X 1

1 - Costos variables

Ventas
Ventas en punto de equilibrio = 889.277,8 X 1
1 - _42.238,42
74.112,0
Ventas en punto de equilibrio = 889.277,8 X 1
0.43

Ventas en punto de equilibrio= 382.389,4

El nivel de ventas para no ganar, ni perder es de $382.389,4 este es el punto de

equilibrio para el Comil # 7 en el 2010 para servicios basicos.

30 - . o . ) . _
Santillan, Vera Enrique Curso Ceneval Comercio internacional y finanzas internacionales

Universidad de Guadalajara
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4.7 Optimizacion de los Recursos Humanos.-

En lo referente a recursos humanos se necesitaran para poder ejecutar el Plan

de Marketing del Colegio es pertinente contar con.-

ORD PERSONAL Funcion Nro. De Tiempo Tiempo
Personas Temporada Temporada
Baja Alta
PROFESIONAL | Jefe
1 EN Administrativo y 1 2 Horas- | 6 horas a la
ADMINISTRACI | de Relaciones semana Semana
ON Pudblicos
Amanuense y
2 SECRETARIO Asistente de 1 2 Horas —-|6 horas a la
Relaciones semana Semana
Publicos
Camarodgrafo vy
3 EMPLEADOS Técnico en 1 1 Hora —|4 horas a la
CIVILES Relaciones semana Semana
TECNICOS Publicas
4 PROFESORES Relacionadores 2 1 Hora — |4 horas a la
Publicos semana Semana
Impulsadores 3
5 CADETES O | hombres y 3 6 1 Hora —|4 horas a la
ALUMNOS mujeres semana Semana
6 PROFESIONAL | DE ACUERDO A | DE ACUERDO A | DE ACUERDO | DE ACUERDO
ES LA NECESIDAD | LA NECESIDAD A LA A LA
CONTRATADOS NECESIDAD | NECESIDAD
TOTAL 11 personas




4.8 CONTROL:

4.8.1 Controles.-

La ultima seccion del plan describe los controles que seran utilizados para

controlar el progreso del plan. Se podran realizar controles periédicos con
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revision de objetivos y presupuesto.

Por lo que ha sido necesario realizar una retrospectiva de lo que ha sido el
proceso de matriculacién y la proyeccion que deseamos obtener al desarrollar

con éxito nuestro plan de marketing y que se vera reflejado en el incremento de

alumnos asi.-
Periodo Numero de Alumnos % Incremento
2004 - 2005 762
2005 - 2006 802 524 %
2006 - 2007 815 1,62 %
2007 - 2008 900 10,42%
2008 — 2009 1.000 11,11%
2009 - 2010 1.200 20,00%
TOTAL ANO
INCREMENTO 2.010 48,39%
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Debemos considerar que existe una migracion importante de alumnos por
cuanto hay gran cantidad de hijos de personal militar que salen con el pase y

otros que se integran.

En el afio lectivo 2006 — 2007 no hubo una inversion significativa en lo que ha
publicidad se refiere, por lo que a partir del desarrollo de esta planificacion de
marketing esperamos para el periodo 2007 — 2008 incrementar alrededor de un
5%, para el 2008 — 2009 mas o0 menos un 10% y para el 2009 — 2010 con un
marketing agresivo y con un presupuesto mayor lograr un 20% y conseguir el
objetivo de tener un aproximado del 50% de alumnos mas para ese periodo y

consecuentemente en el presupuesto del colegio.

En el control que debemos tener en lo referente a las cadetes mujeres se lo

presentaria de la siguiente manera:

Periodo Numero de Total de % Incremento
Alumnas Alumnos

2004 - 2005 153 762

2005 - 2006 181 802 5,24 %
2006 — 2007 193 815 1,62 %
2007 - 2008 250 900 10,42%
2008 - 2009 350 1.000 11,11%
2009 - 2010 480 1.200 40,00%
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5.1 PRODUCTOS PUBLICITARIOS DEL COMIL # 7:

5.1.1 Propuesta para el prospecto del plantel.
Este producto se ha desarrollado para cumplir con los objetivos propuestos en
este trabajo, siendo el principal desarrollar un Plan de Marketing para

posicionar al Colegio Militar Miguel Iturralde en la sociedad Manabita.

La informacién que se presenta en el prospecto es clara, sencilla y directa para
gue sirva de guia en el proceso de matriculacién para los aspirantes y se
detallan las principales actividades, que se realizan en el instituto educativo, los
requisitos para su admision, inscripcion y matriculacion, ademéas de una breve
resefia de su historia y de su patrono, un mensaje a la juventud manabita

acerca de lo que es el Colegio Miguel Iturralde en el Anexo “B”.

También presentamos en el Anexo “C” una entrevista con una de nuestras
cadetes extranjeras como una herramienta publicitaria en todos los productos

incluida en la pagina Web del Internet.

5.1.2 Pagina WEB y Hosting.
En lo referente a la pagina WEB cuyo modelo lo podemos observar en el Anexo

“D”, el costo ascenderia a los $1000 para su creacion y conseguiriamos:

- Lenguajes para conectar a bases de datos (ASP,JSP,PHP)

- Lenguajes de presentacion al usuario (HTML, DHTML)

- Lenguajes de programacion del sistema de mantenimiento (Visual
Basic, Visual Net)

- Claves para subir Hosting (FTP de hosting)

- Bases de datos

- Directorio Virtual en Hosting (www.comil7.edu.ec)

- Efectos (Script, javascript)

- Imagen (flash,fotoshop,dreamweaver)


http://www.comil7.edu.ec/
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El costo del Hosting es de $192 y nos ofrece:

A través de su proveedor www.m6.net/aldeveloper.aspx

- Dominio gratis en el nombre (www.comil7.edu.ec)

- 200 GB almacenamiento en disco duro

- 1250 GB de transferencia (velocidad en que se transmite la sefial)
- 17 sitios Web dentro del Hosting

- 17 servicios de correo electrénico dentro del Hosting

- 170 usuarios de FTP (protocolo de transferencia de archivos)

- 120 MySQL DBS (bases de datos)

- 7 Microsoft SQL Server DBs (bases de da tos de Microsoft)

Otra opcién es adquirir un | P (Protocolo de Internet) publico, para convertir
en servidor Web un computador del Colegio con sistema operativo Linux y

comprar un dominio (www.comil7.edu.ec) siendo una alternativa mas

economica para el colegio.

IP publico su costo es de $ 28 incluido el IVA del 12%

Dominio sucosto es de $ 35 mas el IVA del 12%.

IP publico $28
Dominio $39,2
Total $67,2

El IP por una sola vez y el dominio se cancelara anualmente

Asi con esta opcién tendremos un hosting local y controlado a través del

mismo centro de computo del Colegio.


http://www.m6.net/a1developer.aspx
http://www.comil7.edu.ec/
http://www.comil7.edu.ec/
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En el anexo “D” se visualiza una propuesta del formato del modelo de la
pagina ACTIVA que se pretende promocionar en el Internet y que ha sido

elaborada por personal del colegio a cargo del Jefe del Centro de Computo.

5.1.3 Video promocional para TV

“Este video promocional se ha transmitido en el periodo de matriculacién
para el ano lectivo 2007-2008 en los principales canales de television de la
Provincia de Manabi (Capital Television, Mana Vvisién, Television

Manabita)”**

Imagen de Video con hipervinculo para su ejecucién en magnético en Word
o ver en CD en el anexo “E” y propuesta para video por promociones en el

anexo “F”:

EJECUTAR VIDEO

Abrir con el programa WIN DVD Usando el comando ctrl. + clic derecho del
Mouse en la flecha azul en magnético de Word o con CD adjunto en el Anexo

“E” de la tesis.
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5.2 PROMOCION:

5.2.1 Promocién con publicaciones de prensa.

»  ELCOLEGIO MILITAR
& "GENERAL MIGUEL ITURRALDE"

DEDICADO A FORMARJOVENES D INVITAA SER PARTE DE ESTE! GRUPO SELECTO

NOPIERDASESTA PORTUNDAD =" , oo
Matriculas abiertas, financiadas para su comodidad a 3 meses iR "SOLOVENCIENDOTE

PREBASICA

PRIMERO DE BASICA Continuamos receptando matriculas
© SEGUNDO DE BASICA Continuamos receptando matriculas
| TERCERO DE BASICA Continuamos receptando matriculas

CUARTO DE BASICA Continuamos receptando matriculas
_ QUINTO DE BASICA Continuamos receptando matriculas

SEXTO DE BASICA Continuamos receptando matriculas

. SEPTIMO DE BASICA Continuamos receptando matriculas

44 Continuamos receptando matriculas
| OCTAVO DE BASICA Continuamos receptando matriculas
4 Continuamos receptando matriculas
' NOVENO DE BASICA MIERCOLES 21 DE FEBRERO

o5 JUEVES 22 DE FEBRERO

| DEGMODDE BASICA VIERNES 23 DE FEBRERO

|UNES 26 DE FEBRERO

~ 1ERO. DE BACHILLERATO MARTES 27 DE FEBRERO

| MIERCOLES 28 DE FEBRERO

DO. DE BACHILLERATO JUEVES 1 DE MARZO

2 VIERNES 2 DE MARZO

l‘:" 3ERO. DE BACHILLERATO LUNES 5 DE MARZO

i MARTES 6 DE MARZO

apudismmmmmmms.mhmm

0 Seguro devida
y de accidentes
adicional

cos Escue!a 567 Mensual
. 50’99'0 575 Mensual

Se realizo la publicacion en el rotativo de mayor circulacién en la provincia de
Manabi que es EL DIARIO para que los padres de familia opten por la
propuesta educativa del Colegio Militar Miguel Iturralde en la ciudad de

Portoviejo.



124

Esta es una factura de pago que se efectud para la publicidad del Colegio en

los medios de la Provincia de Manabi.

El Diario s«

CONTRIBUYENTE ESPECIAL  RESOLUCION N* ¢ Ssneze0TNe

1l DmrmtDl NSA

l’()l{l()\ 1EJO

-
RU.C. 1390057631601 Aul, SRI 1203807162
Out\((wn‘ Portoviepo - Manta Km. 1 % Av, Metropofitana Eloy Afaro sin l‘/“TUR.".' 00[-’/01 \ 112702
cuenrz —————
OIRECCION; “OLEGIO MILITAR GENERAL MIGUEL ITURRA AR Marr Mangezs
" RUCs Av. Miguel Ramaide SIN y Av. B Ejercto f ORDEM: 11372
1300 Fochx ovparz0p7 FORMA DE PAGO: cpen e
LI T — —
Patdain Mok €0 1% NSCR!'CM A . |
“:‘:.’::E.‘-'? e SCRI | CANTIDAD inw.u:mno |
o 11 R s FUEICI0AD | Local UECACION. Dwt, Local Otros Meouos 2 $1g936
e | S EURICACN, |
> ITIR S |
s Lo, ‘ R COLEGIO MIGUEL ITURRALDE MATRICULAS ABERTAS!
(-h\‘,»-‘:"-.\ Heree ’
|
Blvaa by e ot S JonBR020007 - D s\ TR0 .
v |
Gty Bafowr wi ) S N S0 l l |
LS SV T VTR
Co bt 4% oo By
L A LI SN T
o |
oy gt e o VA S —e ! |
Sainmda Il | vALOR VENTA | DESCUENTOS | RECARGOS | TOTALNETO )L iy LVA VA 8% :
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Se realizaron 3 publicaciones en las primeras semanas de marzo del 2007 con
un valor de $ 132,97 cada una, dando un total de $ 398,91 que esta dentro del

presupuesto asignado para la partida de publicaciones para el 2007.

Para completar el valor presupuestado de los $ 2.000 se ha contratado

publicaciones en otros diarios, en la radio y la TV. Antes del inicio de clases del

2007 — 2008.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

6.1.1 Conclusiones del proyecto.-

B En primera instancia he presentado en esta investigacion lo que
representan los colegios militares en nuestra sociedad y como han sido un
referente para la juventud ecuatoriana a través de la historia, las relaciones
gue ha sostenido la institucion militar con la sociedad civil, para adentrarnos
en la comunidad manabita con la finalidad de investigar sus requerimientos
en cuanto a educacion se refiere y donde he podido detectar que no posee
un plan de marketing que estructurada y organizadamente promocione el

posicionamiento del Colegio Militar # 7 en la comunidad manabita.

B  El analisis de situacion establece un escenario en el que el colegio tiene
gue desenvolverse, y se observa que deben aplicarse algunos procesos
para mejorar la organizacion del mismo con algunas propuestas que
optimicen su funcionalidad y crear en la sociedad portovejense una imagen
de eficiencia que mejora su posicionamiento e imagen de su oferta

educativa.
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Se concluye que el colegio no ha hecho una investigacion de mercados
donde se determine los verdaderos requerimientos educativos de la
sociedad manabita y se desarrolle algunos productos que colaboren con la

consecucion de los objetivos planteados.

Se tenian datos sobre la capacidad instalada del colegio en la actualidad
pero no se habia determinado la probable demanda insatisfecha para el
2010 con proyecciones histéricas de los ultimos afios. No se habia obtenido
matematicamente una muestra que represente los requerimientos de la

comunidad para una investigacion.

El colegio no tenia un estudio pormenorizado del posicionamiento que
tiene el comil # 7 tanto en la comunidad como en relacién con la

competencia.

En cuanto a la planificacion estratégica no se habia efectuado un
seguimiento y control de lo planteado, y tampoco se habia determinado

un presupuesto que respalde las lineas de accion planteadas en él.

No se habia determinado una tabla de control en los porcentajes del
nimero de alumnos y cadetes mujeres necesarios que Nnos permitan

alcanzar los objetivos planteados al 2010.

El Colegio no tiene determinado el tipo de herramientas que se deberian
aplicar para obtener los resultados deseados en cuanto a posicionamiento
e imagen con productos publicitarios que mejoren la imagen del colegio

militar en la colectividad manabita.
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EL colegio no poseia una pagina Web actualizada, con informacion de la
institucion de interés. Tampoco se habian elaborado videos promocionales
gue constituyen una herramienta para posicionar en la colectividad

educativa manabita la imagen positiva del Colegio Militar Miguel Iturralde.
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6.2 RECOMENDACIONES

6.2.1 Recomendaciones del proyecto.-

Se recomienda que se aplique el plan de marketing que se ha desarrollado
en esta investigacion y lograr los objetivos planteados para el 2010 en
donde se espera se incremente el nimero de alumnos en un 50% vy las

cadetes mujeres sean el 40% de la poblacion estudiantil del colegio.

Se recomienda que el Colegio Militar aplique los procesos sugeridos en los
flujogramas para que se optimice la atencion y mejore la percepcion de la
oferta educativa por parte del segmento (clientes o usuarios de la

institucion) del mercado a intervenir.

Se recomienda tomar en consideracion los datos que se presentan en la
investigacion de mercados donde se determina que el medio que
mayormente impacta con el 60% es el medio escrito por lo que es necesario
mantener las publicaciones en el diario local que dan buen resultado, sin
desmerecer que un 32,3% también se ha informado de lo que representa el
comil #7 a través de la radio en donde también 7,7% que se informé en la
TV. También se recomienda mantener y mejorar el posicionamiento positivo
gue demostré el colegio entre 70% y 80% en cuanto a instalaciones,
uniformes y grado de aceptacion a través de los productos publicitarios que

se presentan en los anexos de la investigacion.
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Se recomienda considerar los datos presentados en el proyecto con
relacion a las proyecciones realizadas en cuanto a la demanda insatisfecha
para el 2010 con la finalidad de solventar los requerimientos de la sociedad
manabita para este afio. También es fundamental considerar que la
muestra es significativa y refleja las necesidades educativas de la

poblacion.

Es recomendable considerar que el 85% de los encuestados tiene un
posicionamiento positivo del colegio por lo que es preciso mantenerlo y
mejorarlo con la aplicacion de este plan y el desarrollo de los productos

propuestos.

Se recomienda supervisar y controlar la planificacion estratégica del colegio
y seguir al pie de la letra las lineas de accion planteadas en ella, tomando
en cuenta el presupuesto, punto de equilibrio y costos que se han

desarrollado, para poder aplicar el plan.

Se recomienda supervisar o controlar que se vayan alcanzando los
porcentajes en cuanto a numero de alumnos y cadetes mujeres en los afios
2006 07 08 09 10 y conseguir el objetivo del incremento del 50% de
alumnos en el 2010 y el 40% de estos de género femenino.

Es recomendable la aplicacién de todos los productos publicitarios que son
una herramienta fundamental para conseguir el posicionamiento en la
sociedad manabita. En especial la pagina WEB y videos publicitarios que
se encuentran en los anexos D, E y F que lograran difundir los beneficios

de la Oferta Educativa que otorga el Colegio Militar # 7.
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