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Abstracto

El siguiente estudio fue realizado con el objetivo de descubrir si existe demanda potencial
de un colegio bilingue en la Ciudad de Ahuachapan, lo importante en esta investigacion es que
se hizo sin manipular la informacién recolectada, solamente se describen los hechos tal y

como suceden en la ciudad en cuestion.

El tipo de estudio es descriptivo, ya que se obtuvo la informacion de las variables de
manera independiente, en este caso fueron las caracteristicas demograficas y psicograficas de
los habitantes de la Ciudad de Ahuachapan. La muestra para esta investigacion fue de 384
habitantes de dicha ciudad. Se recolectd la informacion por medio de la herramienta del

cuestionario y posteriormente se tabularon los datos para su posterior analisis.

Dados los resultados de la investigacion se determind que, si existe una demanda
significativa en dicha ciudad en cuanto a una institucion educativa bilingle, aunque las
personas no estan dispuestas a invertir demasiados recursos econémicos por dicho servicio.
Pero manifestaron su aprobacién para que una institucion ya existente adopte esta modalidad
de ensefianza. Su afinidad se manifestd por el Colegio Monte Carmelo, que es uno de los

colegios mejor posicionados en la ciudad, dada su experiencia y calidad en sus servicios.

Con todo esto se concluy6 que, a pesar que los habitantes de la ciudad de Ahuachapan
desean adquirir los servicios de una institucién educativa bilingle, lo que estan dispuesto a
pagar no hace rentable la creacion de un colegio nuevo ya que tomaria muchos afios para
recuperar lo invertido. Por lo cual se propuso que una instituciéon ya existente adopte esta

modalidad de ensefianza.
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Introduccion

La educacidn es la base fundamental para que una sociedad tenga identidad, cultura y que
vaya encaminada hacia la libertad y el progreso. En el pais la educacién bésica publica ha sido
deficiente a lo largo de los afios, pero eso no ha impedido que las personas tengan ese deseo de
superacion, de ser mejores ciudadanos, competitivos en el mercado laboral, personas
integrales, y que estan dispuestos a invertir mas en su educacion. Ahora el mercado laboral
demanda ciudadanos globales, capaces de adaptarse a los perfiles que buscan las empresas, es
por ello que ha sido necesario diversificar la oferta académica, para formar personas globales
con distintas aptitudes y conocimientos, entre ellas que hablen el idioma inglés. En el pais
existen colegios bilinglies pero debido a que su cobertura territorial es limitada, no todos
tienen acceso a ellos. Se ha detectado que la Ciudad de Ahuachapan no cuenta con un colegio
que brinde esta modalidad de estudio, y debido a que es un municipio con un gran progreso en
distintas areas y que va en crecimiento, se vio la oportunidad de realizar una investigacion de

mercados para determinar la aceptacion de su implementacion.

Por lo tanto, el trabajo de grado a lo largo de su realizacion presenta, el desarrollo de un
estudio de investigacion de mercados para determinar el grado de aceptacién de un colegio
bilingle en la Ciudad de Ahuachapan, y que permitira al lector cultivar el conocimiento

necesario para ser aplicado en distintas areas.

Asi mismo, el propdsito de esta investigacion, es dar a conocer si existe una demanda
potencial y significativa a cerca de una educacion con modalidad bilingie en dicha ciudad, y

contribuir al desarrollo académico integral en sus habitantes.



Por lo que fue necesario desarrollar el esquema capitular de la investigacion, el cual esta
compuesto de V capitulos; el planteamiento del problema que describe la situacion
problematica y enunciado del problema asi como el alcance, las limitaciones y los objetivos de
la investigacion; el marco tedrico con sus antecedentes, la base legal y tedrica; el marco
metodoldgico que describe el tipo de investigacion, la poblacién y muestra, las técnicas e
instrumentos que se han utilizado para la recoleccion de los datos y el analisis de los mismos;
la propuesta que describe un plan detallado del proyecto que se propone realizar, de acuerdo
con los resultados que se obtuvieron con la realizacion de las encuestas y entrevistas a los
habitantes de la ciudad; las conclusiones y recomendaciones de la investigacion que puedan

contribuir a investigaciones futuras.



Capitulo I:
Planteamiento del
problema




Capitulo I: Planteamiento del problema

1.1 Situacion probleméatica

La Ciudad de Ahuachapén es una de las mas antiguas de El Salvador y al mismo tiempo
uno de los nucleos humanos de mayor densidad demogréafica. EI municipio de Ahuachapan es
la cabecera del Departamento del mismo nombre y una de las ciudades mas importantes de la
zona occidental de El Salvador, se encuentra a 100 Km. de la capital. Su poblacion es de
110,511 habitantes segun el ultimo Censo de Poblacion y Vivienda 2007.

El municipio limita al norte por San Lorenzo y la Republica de Guatemala; al este por San
Lorenzo, Atiquizaya y Turin; al sur por Juayua, Departamento de Sonsonate, Apaneca,
Concepcion de Ataco y Tacuba; y al oeste por la Republica de Guatemala. El clima de esta

zona es muy caluroso, las temperaturas oscilan entre los 22° y 27 °C1,

A pesar de ser un municipio con mucha poblacién su desarrollo ha sido relativamente lento.
Su crecimiento ha venido dado por las importantes industrias que posee como la energia
geotérmica, el café, no solo con su cultivo y produccion sino también con su comercializacién
en diversos lugares; la industria textil y la fabricacién de materiales de construccion. Ademas,
Ahuachapéan cuenta con numerosos atractivos turisticos como son los "Termales de Santa
Teresa" que son alimentados por las aguas de los Ausoles, el Arco Duran, el Parque
Concordia, la Laguna Llano y El Espino, entre otros, que son muy frecuentados tanto por

turistas nacionales como por turistas extranjeros.

Debido a la dinamica economia que posee el municipio y a la alta demanda de mano de
obra especializada que necesita, se ha visto la oportunidad de realizar una investigacion de
mercados para determinar el grado de aceptacién de un colegio bilingie en la ciudad, ya que
€S un municipio que no cuenta con este tipo de modalidad educativa para sus habitantes, a

pesar de ser uno de los municipios con alta demanda turistica y que necesita recurso humano

! Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org 05 de febrero de 2017



capacitado no solo para brindarles un servicio de calidad a los turistas tanto nacionales como
extranjeros que los visitan, sino también para aspirar a mejores empleos; ademas que, para las
personas el manejar un segundo idioma les hace mas competitivos y les abre muchas puertas
no sélo en el ambito laboral, sino también en el personal; y que mejor que irse formando en el
idioma inglés de manera intensiva desde la educacion basica y media, ya que es a temprana

edad donde los nifios adquieren los conocimientos de una mejor forma.

1.2 Enunciado del problema

Para definir el problema de investigacion se ha formulado la siguiente pregunta:

¢Qué grado de aceptacion tendria un colegio bilingie en la Ciudad de Ahuachapan,
tomando en cuenta la disposicion de invertir mas recursos econémicos por parte de los padres

de familia para una mejor educacion para sus hijos?



1.3 Justificacion de la investigacion

La educacion en su sentido actual, ha sido modificada por las tendencias de la globalizacion
a nivel mundial. A lo largo de estos afos, las personas se han ido orientando a expandir sus
conocimientos que los ayude a ser personas integrales y globales, a través de una educacién
superior, el estudio de nuevos idiomas, la especializacion en distintas areas, etc., aunado a
esto, el vasto contacto global gracias al internet, diferentes cursos y carreras en linea, en fin,
los avances tecnoldgicos en comunicacion y educacion, han facilitado a que todos tengamos
acceso a ellos. Estos hechos, son los cambios que han conducido a las personas a querer ser

competitivos en los mercados nacionales e internacionales.

Los beneficios de una educacion bilinglie temprana, son parte de los motivos por las que se
quiere llevar a cabo esta investigacion, ademas que se ha detectado que en la ciudad de

Ahuachapan no cuentan con esta modalidad de estudio.

Algunas de las razones por las que las personas buscan instituciones privadas y con
modalidad bilingle, es porque estas brindan un servicio de calidad, estdn muy bien
organizadas y porque brindan ese valor agregado del idioma inglés; lamentablemente no todas
las personas tienen acceso a este tipo de educacion por diversos factores como la capacidad

adquisitiva para costearlo, la ausencia de instituciones a nivel nacional, entre otros.

Para la mayoria de las personas una formacién académica de calidad es fundamental. Para
los padres de familia, la educacion béasica y media de sus hijos es de mucha importancia ya
que es ahi donde se forman sus aptitudes y conocimientos que sirven como base para que sean
personas con aspiraciones de superacion y excelentes ciudadanos. Es por ello que la oferta
académica se ha ido diversificando en el pais, ahora la sociedad demanda instituciones que
brinden un servicio de calidad, no solo con la carga académica que exige el Ministerio de
Educacién, sino que también exigen un valor agregado que ayude a una formacion de
excelencia para sus hijos. Por lo tanto, se ha considerado transcendente realizar una

investigacion de mercado de un colegio bilingle en la ciudad de Ahuachapan, con el propdsito



de analizar la aceptacion de su implementacion en dicha ciudad. El estudio planteado ayudara,
entre otros aspectos, a conocer si los padres de familia estarian dispuestos a invertir mas en la
formacion académica de sus hijos, las implicaciones en el desarrollo de los nifios y
proporcionara informacion que sera util para padres, maestros y poblacion en general sobre los

beneficios que conllevaria implementar este modelo de formacién académica.

Por otra parte, la investigacion servira para constatar si hay demanda y si ésta es
significativa, ya que en Ahuachapan no existe colegio con esta modalidad de estudio, al igual
que dard a conocer qué factores intervienen en la implementacion del colegio bilingie. La

investigacion es realizable, ya que se cuentan con los recursos necesarios para llevarla a cabo.

1.4 Alcancesy limitaciones de la investigacion

El estudio tendra un alcance descriptivo, ya que se busca determinar el grado de aceptacion
que tendria un colegio bilingue en la ciudad de Ahuachapan, y para eso es necesario definir
que variables intervienen en su implementacién y sobre quiénes se recolectaran los datos para
posteriormente ser analizados. Lo que se pretende es recoger informacién de manera conjunta
sobre las variables involucradas en el estudio, que sera Util para mostrar con precision las
dimensiones del contexto. En este caso se tomara una muestra de la poblacion de la ciudad,
tanto urbana, como rural para efectos de una mejor recoleccién de informacion, también se
buscara especificar el perfil que tendrian los clientes de este colegio, sus caracteristicas
demogréficas y psicogréaficas, si poseen la capacidad de invertir mas en la educacion de sus
hijos, si estan en la disposicion de poner a sus hijos en un colegio bilingie y si reflejan su

deseo de compra.

Con respecto a las limitaciones de la investigacion se encuentran, la falta de conocimiento
en cuanto a antecedentes y requerimientos legales que pide el Ministerio de Educacién para
implementar un colegio bilingue, ya que en el pais esta modalidad de estudio es escasa y no se
conoce mucho del tema, sera necesario indagar un poco para obtener la informacion referente

a este punto. Otra limitante que se encuentra es el desconocimiento de la ciudad ya que



ninguno de los estudiantes es originario de la ciudad de Ahuachapan, serd necesario
trasladarse desde Santa Ana y Atiquizaya, lo que significara una inversion de tiempo y dinero,
y por otro lado se dificultara un poco la ubicacion de la muestra seleccionada; otro punto
ligado a este es, la situacion de inseguridad por la que pasa el pais, por lo que no se podra
tomar informacién de lugares que puedan atentar la integridad fisica de los estudiantes cuando

se realice el trabajo de campo.

1.5 Delimitaciones de la investigacion:

1.5.1 Temporal
Este trabajo de grado fue planeado para realizarse durante 6 meses a partir del mes de
febrero hasta el mes de julio de 2017. En dicha planificacién se establecié un cronograma de

actividades el cual especifica los tiempos en el cual se realizara cada capitulo.

1.5.2 Geografica
El estudio se centrara especificamente en la Ciudad de Ahuachapéan que es la capital del
Departamento de Ahuachapan y una de las ciudades mas importantes de la zona occidental de
El Salvador. Se seleccionaran barrios y colonias especificas tanto urbanas como rurales, las

cuales serviran para recolectar la informacion de manera veraz.

1.5.3 Especifica o social.

Este estudio consiste en realizar una investigacion de mercados para determinar el grado de
aceptacion que tendria un colegio bilingtie en la Ciudad de Ahuachapan, que permita conocer
de manera mas concisa la estimacion de la demanda potencial para definir el segmento de
mercado mas significativo para el colegio y asi poder establecer el perfil del cliente potencial

con sus caracteristicas demograficas y psicograficas.



Para eso se realizard un andlisis del mercado y de los factores que influyen en la
implementacién de un colegio bilingie, que servira para consolidar la propuesta, recolectando
la informacion por medio de encuestas, para luego analizarlas y tabular los datos para su
posterior andlisis. Lo que el estudio busca es entre otras cosas, conocer si el colegio bilingte
tendria aceptacion en dicha ciudad, lo cual ayudaria a una formacion integral de sus nifios y
jévenes, lo que se traduciria en jovenes con mayores oportunidades de superacion y un

crecimiento constante de la economia local.

1.6 Objetivos de la investigacion:

1.6.1 General
Realizar una investigacion de mercados para determinar el grado de aceptacion que tendria

un colegio bilingue en la Ciudad de Ahuachapan.

1.6.2 Especificos

e Determinar el mercado potencial en la Ciudad de Ahuachapan para una educacion
bilingue.
e Identificar el segmento de mercado mediante los perfiles de los clientes a partir de sus

caracteristicas psicograficas y demograficas.

e Identificar los factores socioeconomicos que pueden influir en la implementacion de un
colegio bilingiie en la Ciudad de Ahuachapan y evaluar el grado de importancia de

dichos factores.



Capitulo Il: Marco
tedrico




Capitulo I1: Marco tedrico
2.1 Antecedentes

2.1.1 El mercado

En la préactica, se conocen diferentes definiciones de mercado; éstas varian de acuerdo al
area de conocimiento en que se utiliza el concepto y a los criterios de los autores que han
tenido la preocupacion de buscar una definicién adecuada para el mismo. Es comun encontrar
que cada persona define mercado como mejor le parece o le conviene: cuando un accionista
habla acerca de éste se refiere al mercado de valores o de capital; para un ama de casa es el
lugar donde compra los productos que necesita; desde el punto de vista de la economia, madre
de la mercadotecnia, es el lugar donde se retiinen oferentes y demandantes y es ahi donde se
determinan los precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la

demanda.

2.1.1.1 Concepto de Mercado
Para efectos de la mercadotecnia, un mercado esta conformado por los consumidores reales
y potenciales de un producto o servicio; para completar esta definicion deben existir tres
elementos(Fisher y Espejo, 2011, p.58):

e Uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer.
e Un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

e Personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con necesidades a

cambio de una remuneracion.

2.1.1.2 Mercados reales y mercados potenciales
También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales (Fisher y Espejo,
2011, p.58).

e Mercados reales. Personas que normalmente adquieren un producto.

e Mercados potenciales. Personas que podrian comprar un producto.
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2.1.1.3 Tipos de mercado desde el punto de vista del cliente
A continuacion, examinaremos los diferentes tipos de mercado que existen a partir de la

perspectiva del cliente (Fisher y Espejo, 2011, p.59, p.60):

Mercado del consumidor

En el mercado del consumidor los bienes y servicios son rentados o comprados por

individuos para su uso personal, no para ser comercializados.

A medida que pasa el tiempo se ha visto que el mercado del consumidor ha evolucionado;
los factores que contribuyen a esto son los cambios en los habitos de compra, el dinamismo y
las comunicaciones, entre otros. Conforme crece el mercado, quienes lo conforman pasan por
determinadas etapas; las empresas deben estar conscientes de esos cambios y analizar los
efectos de los mismos sobre el comportamiento del consumidor para mantener la actividad
comercial. En el mercado del consumidor las personas compran con mucha frecuencia
pequefias cantidades de productos y no hacen grandes estudios para decidir la compra; esta es

sin fines de lucro (Fisher y Espejo, 2011, p.59).

Mercado del productor o industrial

El mercado del productor o industrial esta formado por individuos y organizaciones que
adquieren productos, materias primas y servicios para la produccién de otros bienes y
servicios; dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior. En el mercado
industrial se razona mas la compra, utilizando métodos muy sofisticados (requerimientos a
través de computadoras) o sencillos (a través de cotizaciones de pocos proveedores),pero
siempre se hacen evaluaciones de quienes estan ofreciendo mejores precios, mejor tiempo de

entrega, mas créditos, etcétera.
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Se compran grandes volimenes y se planea la adquisicion; en este tipo de mercado existen
pocos compradores en comparacion con el mercado del consumidor; la compra se hace con

fines de lucro (Fisher y Espejo, 2011, p.59).

Estos mercados estdn formados por empresas manufactureras, productores agricolas,
industria de la construccidn, industrias extractivas, industria de la transformacion, entre otras.
El sector industrial estd dividido en empresas grandes, medianas, pequefias y micros; y a su

Vez en sectores.

El objetivo més importante del mercado industrial es la obtencion de utilidades; para
lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de los proveedores y de los clientes,
informacién actualizada de como se encuentra la competencia, analisis del medio ambiente,

conocimiento de las regulaciones gubernamentales, etcétera (Fisher y Espejo, 2011, p.60).

Mercado del revendedor

El mercado del revendedor esta conformado por individuos y organizaciones que obtienen
utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros; a este mercado se le llama también de
distribuidores o comercial y esta conformado por mayoristas, minoristas, agentes, corredores,

etcétera.

Las caracteristicas principales que distinguen a este mercado son que el producto no sufre
ninguna transformacion, su fin es el lucro, se planean las compras, se adquieren grandes
volimenes de un producto, se debe estar continuamente informado de los gustos y necesidades
de los consumidores, se debe conocer las fuentes de suministros, se tiene habilidad para
negociar, se dominan los principios de la oferta y la demanda, se seleccionan mercancias, se

conoce el control de existencias y la asignacion de espacios.
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Mercado de gobierno

El mercado de gobierno estd formado por las instituciones pertenecientes a este o al sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus funciones principales. Estas
funciones son principalmente de tipo social; por ejemplo, drenaje, pavimentacion, limpieza,
entre otras. Dado que el gobierno actualmente maneja una diversidad de actividades, se ha
convertido en un gran mercado para revendedores y productores. El gobierno compra muebles,
equipo de oficina, combustible, papeleria, ropa, y mas. En este mercado no se persigue un
consumo personal ni tampoco el lucro, sino que se compra una mezcla de productos

considerados necesarios para el mantenimiento de la sociedad.

Mercado internacional

Todos los seres humanos tienen deseos y necesidades por satisfacer al minimo costo; esto
provoca que las organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir, estudien la
posibilidad de colocar sus productos en otros paises. Existen muchos factores para que una
organizacion tenga éxito al vender sus productos en el extranjero, como los recursos con que
cuenta, sus necesidades internas, su capacidad de venta, asi como ciertos aspectos politicos.
Gracias al desarrollo de los medios de comunicacién y de transporte, la mercadotecnia
internacional se esta convirtiendo en una necesidad y en una realidad cada vez mas palpable,
provocando con esto que se obtengan mayores utilidades y que se adquieran materiales a un
costo muy bajo (Fisher y Espejo, 2011, p.60).
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2.1.1.4 Marketing de servicios
El panorama histérico

Los intentos por describir y definir a los servicios se remontan a mas de dos siglos. A
finales del siglo XVIII y principios del XIX, los economistas clasicos se enfocaban en la

creacion y posesion de la riqueza.

Ellos consideraban que los bienes a los que se referian como articulos eran objetos de valor
sobre los que se podian establecer e intercambiar derechos de propiedad. La propiedad
implicaba la posesion tangible de un objeto que habia sido adquirido a través de la compra,
trueque o regalo por parte del productor o de un propietario anterior, y que se podia identificar

legalmente como propiedad del propietario actual.

El famoso libro de Adam Smith, The Wealth of Nations, que se publicd en Gran Bretafia en
1776, hacia una distincion entre los resultados de lo que llamo6 trabajo productivo e

improductivo.

Segin Smith, este Gltimo producia bienes que podian almacenarse después de la
produccidn, para posteriormente ser intercambiados por dinero u otros articulos de valor. Sin
embargo, el trabajo improductivo “honorable, Util 0 necesario”, creaba servicios que perecian
en el momento de la produccion y, por lo tanto, no contribuian a la riqueza. Basado en este
tema, el economista francés Jean-Baptiste Say argumento que la produccion y el consumo eran

inseparables en los servicios, y acufié el término “productos inmateriales” para describirlos.
p p

Hoy sabemos que la produccion y el consumo si pueden separarse en muchos servicios,
piense en el lavado en seco, la jardineria y el pronéstico del tiempo, y que no todos los
desempefios de servicios son perecederos, considere las grabaciones de audio o video de

conciertos o eventos deportivos.
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Es muy significativo que muchos servicios estén disefiados para crear un valor duradero
para sus receptores, la educacion que usted esta recibiendo es un claro ejemplo. Sin embargo,
la diferencia entre la propiedad y la no propiedad, que enfatizan varios expertos en el

marketing de servicio, sigue siendo valida (Lovelock y Wirtz, 2009, p.12).

Para una mejor comprension, abordaremos estas tematicas de forma separada:

Segun la American Marketing Association (AMA), “la mercadotecnia es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), los servicios son actividades econdémicas que se ofrecen de
una parte a otra, las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para
obtener los resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los
que los compradores son responsables. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes
de servicios esperan obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales,
instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de

cualquiera de los elementos fisicos involucrados (p.15).

Observe que definimos a los servicios como actividades econdmicas entre dos partes, lo
que implica un intercambio de valor entre el comprador y vendedor en el mercado.
Describimos los servicios como desempefios que generalmente se basan en el tiempo.
Hacemos énfasis en que los compradores adquieren servicios porque buscan resultados
deseados. De hecho, muchas empresas comercializan sus servicios de forma explicita como
soluciones a posibles necesidades de los clientes. Por ultimo, nuestra definicion destaca que,
mientras que los clientes esperan obtener valor de las compras de servicios a cambio de su
dinero, tiempo y esfuerzo, este valor proviene del acceso a una variedad de elementos que

crean valor y no de la transferencia de la propiedad (Lovelock y Wirtz, 2009, p.15).
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Definidos los términos por separado, se puede decir que: marketing de servicios se basa en
una serie de estrategias de marketing enfocadas a conseguir la mayor y mejor competitividad
de las empresas que comercializan bienes intangibles, el marketing de servicios. (Foro
marketing, 2008).

Caracteristicas de los servicios

Las cuatro caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero, son factores importantes que conducen

a las diferencias entre el marketing de bienes y el de servicios.

Intangibilidad

Como los servicios son intangibles, es imposible que los clientes prospectos prueben,
degusten, toquen, vean, oigan o huelan, un servicio antes de comprarlo. Por lo mismo, el
programa promocional de una compafiia debe ser explicito acerca de los beneficios que se
derivaran del servicio, en vez de enfatizar el servicio en si. (Stanton, Etzel, Walker, 2007,
p.304).

Inseparabilidad

De manera caracteristica, no se pueden separar los servicios de su creador o vendedor. Mas
aun, muchos servicios se crean, se ofrecen y se consumen simultaneamente. La
inseparabilidad de un servicio significa que los proveedores de servicios se ven envueltos, de

manera concurrente, en la produccion y los esfuerzos de marketing.
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Esta caracteristica limita la escala de operacion en una firma de servicios. Y los clientes a
veces reciben y consumen los servicios en el sitio de produccion en la “fabrica” de la empresa,
por asi decirlo. Por consiguiente, las opiniones de los clientes relativas a un servicio suelen
formarse a través de los contactos con el personal de produccién y ventas, y de las impresiones
del entorno fisico en la “fabrica”. En el caso de la educacion, éstos serian el maestro y el salon

de clases.

Desde un punto de vista de marketing, la inseparabilidad limita la distribucion. Esto con
frecuencia significa que la venta directa es el Unico canal posible de distribucién, y que los
servicios de un vendedor individual solo se pueden ofrecer cuando es posible el contacto

directo.

Hay una excepcién a la caracteristica de inseparabilidad. Algunos servicios los vende una
persona que representa al creador-vendedor. Un agente de viajes, de seguros o de alquiler, por
ejemplo, representa, promueve y vende servicios que después proveerd la empresa que los
produce. En estas situaciones, la apariencia y el comportamiento del intermediario pueden
influir en la opinién que se forme el cliente sobre el servicio. A causa de esto, los

mercaddlogos deben ser particularmente cuidadosos al seleccionar agentes y corredores.

Heterogeneidad

Para una empresa de servicios, o incluso para un vendedor individual de los mismos, es
dificil, si no imposible, estandarizar el producto. Cada unidad de servicio es un tanto diferente

de otra del mismo servicio, debido al factor humano en la produccion y la entrega.



17

Para el comprador, esta condicién significa que es dificil pronosticar la calidad antes del
consumo. En algunos servicios puede ser dificil juzgar la calidad incluso después de recibirla,
como cuando se entrega el diagnostico de un meédico o el consejo espiritual de un ministro o

sacerdote de alguna religion.

Para compensar la heterogeneidad, las compafiias de servicios deben prestar atencion a las
etapas de planeacion de producto e implantacion de sus programas de marketing. Desde el
principio, la administracion tiene que hacer todo lo posible por asegurar la uniformidad de
calidad y mantener niveles de control elevados.

Caracter perecedero

Los servicios son sumamente perecederos porque la capacidad existente no se puede

guardar o mandar a inventario para uso futuro.

El caracter perecedero crea desequilibrios potenciales en la oferta y la demanda. Mas aun,
la demanda de muchos servicios fluctia considerablemente por estacién, por dia de la semana,
y por hora del dia (Stanton, 2007, p.305).

El cliente de servicios

Al igual que los buenos comerciantes, las empresas de servicios deben definir un mercado
meta conformado por los clientes actuales y potenciales; luego dirigen su marketing sélo a
estos compradores prospectos. En cambio, las organizaciones de servicios no lucrativas tienen
que apuntar a dos mercados. Uno es el mercado de proveedores: los contribuyentes del dinero,
mano de obra, materiales u otros recursos a la organizacion. El segundo es el mercado de
clientes: los receptores del dinero o los servicios de la organizacion. EI mercado de receptores

es muy parecido al mercado de clientes para los negocios. Sin embargo, las instituciones no
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lucrativas, como los centros de culto religioso, los hospitales o las universidades, no se
refieren a sus clientes como tales; los llaman fieles, pacientes o estudiantes. Puesto que una
organizacion no empresarial tiene que tratar con dos mercados diferentes, debe desarrollar dos
programas de marketing diferentes: uno dirigido a sus proveedores de recursos y el otro a sus
clientes (Stanton, 2007, p.306).

Los servicios dominan la economia en la mayoria de los paises.

El tamafio del sector de servicios esta creciendo en todo el mundo, tanto en los paises
desarrollados como en los paises en vias de desarrollo. Los servicios comerciales y sin fines de
lucro tienen distintos objetivos subyacentes, aunque ambos tratan de generar valor para sus
participantes. Los negocios comerciales buscan obtener ganancias econOmicas sujetas a
limitaciones sociales, en tanto que los proveedores de servicios sin fines de lucro buscan
ganancias sociales sujetas a limitaciones econdmicas. Muchas instituciones publicas y
organizaciones sin fines de lucro cobran un precio por sus servicios, el cual cubre de manera
parcial sus costos, pero generalmente dependen de donativos, subvenciones o subsidios de

impuestos para cubrir el resto de sus gastos (Lovelock y Wirtz, 2009, p.6).

La mayoria de los nuevos empleos son generados por servicios

Ademas, contrario a la creencia popular, es probable que muchos nuevos empleos de
servicios sean puestos bien pagados que requeriran de una buena educacion. Se espera que las
industrias basadas en los conocimientos tengan un crecimiento mas rapido, como los servicios
profesionales y de negocios, la educacion y los servicios de salud. Muchos empleos en estas
industrias requieren de un gran entrenamiento y capacitacion educativa, y con frecuencia los

empleados reciben una alta remuneracion (Lovelock y Wirtz, 2009, p.9 y p.10).
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Fuerzas poderosas transforman los mercados de servicios

Los mercados de servicios estdn influidos por las politicas de gobierno, los cambios
sociales, las tendencias de negocios, los avances en la tecnologia de informacion y por la

globalizacion.

De manera conjunta, estas fuerzas dan una nueva forma a la demanda, al suministro, al
panorama competitivo e incluso a los estilos de toma de decisiones de los clientes (Lovelock y
Wirtz, 2009, p.10).

Un enfoque actual: beneficios sin la propiedad

Christopher Lovelock y Evert Gummesson afirman que los servicios implican un tipo de
arrendamiento. Los clientes de servicios obtienen beneficios al alquilar el derecho de utilizar
un objeto fisico, al contratar el trabajo y la pericia de algin empleado, o al pagar por tener
acceso a instalaciones y redes. Muchos servicios incluyen los tres elementos. El valor se crea
cuando los clientes se benefician al obtener las experiencias y soluciones deseadas. Aqui
utilizamos el término arrendamiento como un concepto genérico para denominar el pago que
se hace por utilizar o acceder a algo generalmente durante un periodo definido, en lugar de
adquirirlo por completo. Usted no puede poseer personas la esclavitud esta prohibida, pero

puede alquilar su trabajo y experiencia.

Al pagar por el uso temporal de un objeto o por el acceso a una instalacion fisica, los
clientes disfrutan del uso de cosas que no pueden comprar, que no pueden justificar su compra
0 que prefieren no conservar ni almacenar después de su uso. Ademas, el arrendamiento por
medio de cuotas de acceso 0 uso ofrece a los clientes un medio para participar en sistemas de
redes que los individuos y la mayoria de las organizaciones no podrian costear ni operar por si
mismos (Lovelock y Wirtz, 2009, p.12 y p.13).
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Podemos identificar cinco categorias generales dentro del esquema de la no propiedad
(Lovelock y Wirtz, 2009, p.13):

Servicios de bienes arrendados. Estos servicios permiten a los clientes obtener el
derecho temporal y exclusivo de usar un bien fisico que prefieren no poseer. Algunos
ejemplos son los barcos, herramientas de motor, maquinas cosechadoras y ropa formal
que sélo utilizamos en bodas y bailes de graduacion.

Arrendamiento de espacios y lugares definidos. Aqui los clientes obtienen el uso de
una porcién de un espacio grande en un edificio, vehiculo u otra area, compartiendo su
uso con otros clientes bajo distintos niveles de privacidad. Un asiento “mi lugar” es la
unidad mas individual de arrendamiento para una persona. Ejemplos de este tipo de
arrendamiento incluyen una habitacion de hotel, un asiento en una aeronave, un
espacio en un edificio de oficinas, una mesa y sillas en un restaurante o un contenedor
en un almacén. El espacio generalmente se designa por ubicacion, pero el propdsito
para el que se asigna puede variar ampliamente, desde un lugar para realizar
actividades de negocios, hasta un espacio para disfrutar de una comida. En otras
palabras, el arrendamiento del espacio puede ser un fin en si mismo o simplemente un
medio para un fin. Algunos espacios pueden ser fisicamente idénticos, pero tienen un
mayor valor debido a su ubicacion, como una habitacién con vista 0 un asiento méas
cercano al escenario del teatro.

Arrendamiento de mano de obra y pericia. Los clientes contratan a otras personas para
realizar un trabajo que decidieron no hacer por si mismos (por ejemplo, limpiar una
casa), 0 que son incapaces de hacer debido a que carecen de la pericia, las herramientas
o las habilidades necesarias. En muchos casos los clientes pueden alquilar los servicios
de un equipo completo, como sucede en la reparacion de un auto, en una cirugia o en la
consultoria de empresas.

Acceso a ambientes fisicos compartidos. Estos ambientes pueden estar ubicados en
espacios cerrados o abiertos, o en una combinacion de ambos. Algunos ejemplos son
los museos, los parques tematicos, las ferias comerciales, los gimnasios, los centros de
esqui, los campos de golf y las carreteras de peaje. A cambio de una cuota, los clientes

arriendan el derecho de compartir el uso del ambiente en cuestion con otros clientes.
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e Sistemas y redes: acceso y uso. Aqui los clientes arriendan el derecho a participar en
una red especifica, como la de telecomunicaciones, de servicios publicos, de servicios
bancarios, de seguros o de informacion especializada. Los proveedores de servicios a
menudo crean un verdadero menu de términos de acceso y uso en respuesta a las

distintas necesidades de los clientes y a las diferentes capacidades de pago.

2.1.2 Segmentacion de mercados

2.1.2.1 Definicién de segmentacion de mercados
La segmentacién de mercados se puede definir de varias maneras; a pesar de que los
autores tienen conceptos diferentes, también hay coincidencias. Para Maubert es la division
del mercado total en una serie de submercados de compradores o de posibles compradores.
Charles Lamb la define como el proceso de dividir un mercado en segmentos 0 grupos
significativos relativamente similares e identificables; mientras que Ricardo Ferndndez
asegura que la segmentacion de un mercado es la particion y conformacion de subgrupos de

personas con al menos una caracteristica homogénea a partir de un grupo heterogéneo.

Para llevar a cabo una segmentacion efectiva se distinguen dos etapas fundamentales
(Hernandez y Maubert, 2012, p.141):

o Identificar las bases para segmentar el mercado, creando perfiles de los segmentos.
e Hallar la forma de medir el atractivo de un segmento, seleccionando los segmentos

meta.

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o
segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores
(Fisher y Espejo, 2011, p.61).



22

2.1.2.2 Razones de la segmentacion de mercados
Como ya hemos definido la segmentacion de mercados, ahora nos referiremos un poco a las

razones de su existencia, asi como a la generalizacion de la misma.

Los mercados son muy amplios en necesidades; para satisfacerlas existen diversas
organizaciones, clasificadas en distintos tipos, que proporcionan bienes y servicios a los

consumidores.

La inquietud por delimitar el mercado se da porque dentro de él se presentan distintos tipos
de consumidores con diferentes necesidades y deseos. Se puede afirmar que el mercado es
sumamente heterogéneo y es necesario agrupar a los consumidores que posean las mismas

caracteristicas.

Dada la amplitud de los mercados no es posible que una sola organizacién cuente con los
recursos para proporcionar todos los bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los

consumidores; para ello es importante delimitar al mercado(Fisher y Espejo, 2011, p.62).

Otra de las razones es la heterogeneidad de los mercados formados por compradores que
buscan cierta calidad y cantidad en los productos y que, ademas, tienen distintos intereses y
necesidades de compra. Por otro lado, también existen mercados constituidos por compradores

con deseos, requerimientos y necesidades similares.

Existen tres opciones para el vendedor inmerso en un mercado heterogéneo: vender un
producto Unico con la esperanza de que lo adquiera un nimero grande de personas; vender un
producto ideal a un sector especifico del mercado; o vender diferentes versiones de un

producto que estaran designadas a un grupo distinto de la sociedad.
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Algunos mercaddlogos prefieren subdividir el mercado total en segmentos pequefios y
homogéneos por no poder llegar a todos los consumidores; esto es lo que llamamos
segmentacion de mercado. En la practica existen algunas empresas que no planean el
segmento al que se dirige su producto, sino que lo lanzan y después observan cual es el

mercado que lo adquiere o en el que se posiciona mejor.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias, necesidades y
comportamientos, por esto se debe elaborar un programa de mercadotecnia para cada uno de
ellos (Fisher y Espejo, 2011, p.62).

2.1.2.3 Estrategias de segmentacion del mercado
Hay algo que debe quedar muy claro con la segmentacion, cuando se selecciona un
segmento del mercado se renuncia a otros y la empresa es la Gnica que puede tomar decisiones
respecto a cual segmento del mercado servir; para hacerlo puede escoger entre tres estrategias
(Fisher y Espejo, 2011, p.63):

e Mercadotecnia indiferenciada. La empresa no dirige sus esfuerzos hacia un solo
segmento del mercado y tampoco reconoce a los diferentes segmentos, sino que a
todos los considera como un solo grupo con necesidades similares, y disefia un
programa de mercadotecnia (las 4 P) para un gran numero de compradores,
auxiliandose de medios publicitarios.

e Mercadotecnia diferenciada. Método que se caracteriza por tratar a cada consumidor
como si fuera la Unica persona en el mercado, la empresa pasa por dos 0 mas
segmentos y disefia programas por separado para cada uno de ellos. Se obtienen
mayores ventas y se incrementan con una linea diversificada de productos que se
venden a través de diferentes canales.

e Mercadotecnia concentrada. Método que trata de obtener una buena posicion de
mercado en pocas areas, es decir, busca una mayor porcion en un mercado; en vez de

buscar menor porcién en un mercado grande.
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2.1.2.4 Criterios para segmentar un mercado
Existe un gran numero de factores que influyen en la segmentacion de mercados (tabla 1.1);
estos se combinan para obtener un conocimiento profundo del mercado y asi obtener un perfil

mas exacto(Fisher y Espejo, 2011, p.63).



Tabla 1.1 Criterios para segmentar un mercado
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Geogréficas Demogréficas Psicograéficas Posicién del usuario
Regional Edad Edad No usuarios
Urbana Sexo Personalidad Ex usuarios
Rural Ocupacion Beneficio del producto Usuarios potenciales
Suburbana Educacion Motivos de compra Usuarios primera vez
., Conocimiento del . .
Interurbana Profesion Usuarios regionales
producto
Tasa de uso, que se divide en:
e Usuario leve
Clima Nacionalidad Uso del producto e Usuario mediano
e Usuario fuerte
e Posicion de lealtad
Etapas de disposicion, que se
dividen en:
e Sin noticias del
producto
Estado civil e Conocimiento bueno
e Conocimiento regular
e Conocimiento nulo
e Deseosoy con
intencién de comprar
Tamafio de la
familia
Ingresos
Ciclo de vida
familiar
Religion
Clase social
Caracteristicas
fisicas
Actividades

(Fisher y Espejo, 2011, p.64)
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Cabe mencionar que en un mercado industrial las variables mas importantes o las mas

usadas son (Fisher y Espejo, 2011, p.64):

e Usuarios finales.

e Necesidades de los usuarios.

e Tasa de uso.

e Sensibilidad a la mercadotecnia.

e Ubicacion geografica.

En la practica se utilizan diferentes métodos para evaluar la eficiencia de los segmentos de
mercado: estadisticas de ventas anuales comparadas con las del afio anterior; evaluacion de los
productos en ciertas plazas mediante la informacién que proporcionan los titulares de las
mismas; reportes mensuales; estudio de costo-beneficio; pronosticos de la demanda de
compradores con los indices de consumo en las diferentes plazas (Fisher y Espejo, 2011,
p.64).

2.1.2.5 Nicho de mercado
El nicho de mercado es un grupo pequefio que se desprende de un segmento de mercado y

que posee caracteristicas homogéneas muy especificas (Fisher y Espejo, 2011, p.64).

Actualmente se cuenta con nichos de mercado que tienen mucha participacion y generan

grandes oportunidades de negocio (Fisher y Espejo, 2011, p.65):

e Mercado de las canas o gris. Personas de la tercera edad; una poblacion en crecimiento
debido a la esperanza de vida que ya se tiene; son personas jubiladas con tiempo para
disfrutar de muchas actividades.

e Mercado ecoldgico o verde. Personas que hoy en dia se preocupan mas por no dafar el

ambiente y por consumir productos organicos, lo cual crea una industria interesante.
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Existen todavia muchos méas nichos por identificar, lo cual permite no aferrarse a los
segmentos generalizados, donde cada vez es més dificil competir si se es una empresa pequefia
0 mediana. Lo importante es buscar el tamafio del nuevo nicho y conocer que tanto es posible
satisfacerlo, cual sera la tendencia y que tan rentable es ofrecerle los productos y servicios;
aqui algunos ejemplos de nuevos nichos de mercado: obesos, ninis, cibernautas, etcétera
(Fisher y Espejo, 2011, p.65).

2.1.3 ldentificacion de segmentos de mercado y mercado meta

2.1.3.1 Segmentacion geogréfica.

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geogréficas, como naciones,
estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores. La
empresa puede operar en una o en varias areas; también puede hacerlo en todas, pero poniendo
atencion a las variaciones locales. De esa manera es capaz de ajustar los programas de
marketing a las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes en las areas
comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas individuales. En una tendencia cada vez mas
presente, Illamada grassroots marketing(que se podria traducir como un marketing pegado al
suelo, basico pero efectivo), tales actividades se concentran en acercarse tanto como sea
posible, y de manera tan personalmente relevante como se pueda, a los clientes individuales
(Kotler y Keller, 2012, p.214).

2.1.3.2 Segmentacion demografica
Los datos demograficos también proporcionan una base comuin para segmentar los
mercados de consumidores. Se aprovechan con frecuencia porque guardan una relacion

estrecha con la demanda y se miden con relativa facilidad.

Las caracteristicas mas comunes (solas 0 combinadas) para la segmentacién demogréafica

son edad, sexo, etapa del ciclo vital de la familia, ingreso y educacion.
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Es importante advertir que no hay reglas para el nimero o la extension de las categorias con
que se hace la segmentacion. ElI mercado y la necesidad que se va a satisfacer dictan las

opciones.

La clase social, una medida compuesta de varias dimensiones demogréficas, y el ciclo de
vida familiar, que describe etapas por las que pasan los padres y sus hijos, ilustran este método
de segmentar un mercado. Los indicadores mas usados de la clase social comprenden
escolaridad, ocupacién y tipo de vecindario en que vive la persona. Muchos consideran que la
clase social es un indicador “mas rico” que el ingreso o cualquiera de Sus componentes

tomados por separado.

Como la clase social de una persona puede ser de clase alta o de la clase trabajadora tiene
una influencia considerable en sus elecciones en muchas categorias de productos, las
compafiias escogen una o dos clases como mercados meta y crean un producto y una mezcla
de marketing para alcanzar esos segmentos. Las formas en que pueden combinarse las bases
de segmentacién estan limitadas sélo por la imaginacion del vendedor y la disponibilidad de
los datos (Stanton, 2007. p.153 y p.154).

2.1.3.3 Segmentacidn psicograficas
La psicografia es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender mejor a
los consumidores. En la segmentacion psicografica los compradores se dividen en diferentes
grupos con base en sus caracteristicas psicoldgicas/de personalidad, su estilo de vida o sus
valores. Las personas de un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos
muy diferentes (Kotler y Keller, 2012, p.225).
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Los datos demogréaficos sirven para segmentar mercados porque se relacionan con el
comportamiento y porque se reunen con relativa facilidad. Sin embargo, los datos
demogréaficos no son por si mismos las causas del comportamiento. Los consumidores no
compran equipos de surf de vela porque sean jovenes, sino porque les gusta salir y llevar una
vida activa, y resulta que tales personas suelen ser jovenes. De tal manera, los datos

demogréficos se correlacionan con el comportamiento, pero no lo explican.

Muchas veces, los vendedores van mas alla de los atributos demogréficos en el esfuerzo por
entender mejor por qué los consumidores se portan como lo hacen. Por consiguiente, practican
la Ilamada segmentacion psicografica, que consiste en examinar los elementos relacionados
con la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas. A menudo se incluyen en la
segmentacion psicografica dimensiones de personalidad, caracteristicas de estilo de vida y

valores de los consumidores.

Caracteristicas de personalidad

La personalidad se describe por lo regular segun los rasgos que influyen en el
comportamiento. En teoria, seria una buena base para segmentar los mercados. La experiencia
nos dice que los compulsivos compran de manera distinta que los cautos, y los silenciosos
introvertidos no compran lo mismo ni de la misma manera que los gregarios y sociables
(Stanton, 2007. p.153 y p.154).

Sin embargo, las caracteristicas de personalidad plantean problemas que limitan su utilidad
para una segmentacion préctica del mercado. En primer lugar, la presencia y la intensidad de
estas caracteristicas en la poblacion general son practicamente imposibles de medir. Otro
problema atafie a la condicién de accesibilidad de la segmentacion. No hay medio
propagandistico que ofrezca un acceso Unico a un tipo de personalidad; es decir, la television

Ilega tanto a los introvertidos como a los extrovertidos, a los agresivos como a los timidos.
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Por lo tanto, uno de los objetivos principales de la segmentacion, que consiste en no
desperdiciar esfuerzos de marketing, es poco probable que se cumpla si se recurre a la

personalidad.

De cualquier manera, las empresas adaptan sus mensajes publicitarios para que llamen la
atencion de ciertos rasgos de personalidad. Y a pesar de que la importancia de la dimension de
la personalidad en una decision en particular pueda ser no medible, el vendedor cree que

ejerce una influencia (Stanton, 2007, p.154).

Estilo de vida

El estilo de vida concierne a las actividades, intereses y opiniones (AlO) de una persona.
Para los mercadologos, el estilo de vida representa como se pasa el tiempo y qué convicciones
se defienden sobre diversos temas sociales, econdémicos y politicos. Es un concepto amplio

que se superpone con las que algunos consideran caracteristicas de personalidad.

Sin duda, los estilos de vida de las personas tienen un efecto sobre qué productos compran
y qué marcas prefieren. Los vendedores lo saben y disefian sus estrategias de acuerdo con
segmentos de estilo de vida. Aungue es una valiosa herramienta de marketing, la
segmentacion por estilo de vida tiene algunas de las mismas limitaciones de la segmentacion
basada en las caracteristicas de personalidad. Otro problema es que un segmento por estilo de
vida puede no ser accesible a un costo razonable mediante el sistema de distribucion habitual
de la empresa o el programa de promociones que ésta normalmente sigue (Stanton, 2007,
p.155).
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Valores

De acuerdo con los psicélogos, los valores son un reflejo de nuestras necesidades ajustadas
a las realidades del mundo en que vivimos. Los investigadores del Centro de Investigacion por
Encuestas de la Universidad de Michigan identificaron nueve valores basicos que se
relacionan con el comportamiento de compras. Los nueve, que los investigadores llaman lista

de valores LOV, son:

e Respeto a uno mismo

e Diversion y gusto de vivir
e Sentido de pertenencia

e Seguridad

e Tener relaciones célidas

e Sentido de logro

e Emocidn

e Autorrealizacion

e Ser respetado

Aunque casi todos dirian que estos valores son deseables, su importancia relativa difiere
entre las personas, ademas de que influye en el comportamiento. Asi, pues, la fuerza relativa

de los valores podria ser la base para segmentar un mercado (Stanton, 2007, p.156).

2.1.3.4 Segmentacién conductual
Algunos vendedores tratan regularmente de segmentar sus mercados sobre la base del
comportamiento relacionado con el producto, es decir, hacen una segmentacion por
comportamiento. En esta seccién consideraremos brevemente dos enfoques: los beneficios

deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor usa el producto.
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Beneficios deseados

Desde una perspectiva orientada al cliente, el método ideal para segmentar un mercado se
basa en los beneficios que desea el cliente. Tomar los beneficios para segmentar el mercado es
congruente con la idea de que una compafiia debe comercializar beneficios y no simplemente
las caracteristicas fisicas de un producto. Sin embargo, en muchos casos los beneficios que
desean los clientes no cumplen la primera condicion de la segmentacion, esto es, no se dejan

medir facilmente porque los clientes no estan dispuestos o son incapaces de revelarlos.

La segmentacion por beneficios se hace en varios pasos. En el primero, se deben
determinarlos beneficios concretos que buscan los clientes, lo que comprende varias fases,
empezando con la identificacion de todos los posibles beneficios relacionados con un
producto o comportamiento a través de lluvia de ideas, observacion de los consumidores y
escuchar grupos de discusion. Después se ahondan las investigaciones para descartar los
beneficios improbables o irreales y para ampliar y aclarar las posibilidades restantes. Por
ultimo, se hacen encuestas a gran escala para determinar la importancia de los beneficios y

coémo los buscan los clientes (Stanton, 2007, p.156).

Tasa de uso

Otra base para la segmentacion del mercado es la tasa a la que las personas consumen un
producto. Una clasificacion comin de tasa de uso es: no usuarios, usuarios esporadicos,
usuarios regulares y usuarios habituales. Normalmente, una compafiia esta mas interesada en
los usuarios habituales de su producto, porque menos de 50% de todos los usuarios de un
producto suman de 80 a 90% de las compras totales. En la industria se suele llamar a estos
usuarios habituales la “mitad fuerte” del mercado. Muchos vendedores apuntan sus esfuerzos
de marketing a la retencion de los consumidores que componen la mitad fuerte de su marca y a

estimular a la mitad fuerte de la competencia para que cambie de marca.



33

En ocasiones, un mercaddlogo elegird como mercado meta al no usuario o al usuario
esporédico, con la intencion de convencerlo para que se vuelva cliente habitual. También es
probable que los clientes esporadicos constituyan un nicho atractivo para el vendedor
simplemente porque los ignoran empresas que se dirigen a los usuarios frecuentes (Stanton,
2007, p.157).

2.1.3.5 Definicién del segmento meta

Existen muchas técnicas estadisticas para encontrar segmentos de mercado. Una vez que la
empresa ha identificado las oportunidades que le ofrecen los segmentos de un mercado, debe
decidir a cuantos y a cudles dirigirse. Es cada vez mas frecuente que los especialistas en
marketing combinen diferentes variables en un esfuerzo por identificar grupos meta cada vez
mas pequefios y mejor definidos. Esto ha llevado a que algunos investigadores de mercado
aboguen por la utilizacion de un enfoque de segmentacion de mercado basado en necesidades
(Kotler y Keller, 2012, p.231).

2.1.4 Comportamiento del consumidor

2.1.4.1 Definicion de comportamiento de consumidor
Se define al comportamiento del consumidor como los actos, procesos y relaciones sociales
sostenidos por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia

consecuente con productos, servicios y otros recursos (Fisher y Espejo, 2011, p.68).

Para Lamb el comportamiento del consumidor, “son los procesos que un consumidor utiliza
para tomar decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes o servicios
adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de compra y uso del
producto” (Lamb, Hair, Mc Daniel, 2006).
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Los actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho referencia anteriormente
incluyen diversas actividades del consumidor: el conocimiento de una necesidad, las compras
por comparacion entre tiendas, el simple razonamiento de la informacion con que se cuenta
concerniente a los beneficios y riesgos del producto deseado, y buscar el consejo de un amigo
acerca de un nuevo producto. La compra incluye experiencias tales como la estimulacion
fisica y mental, los cambios en el bienestar social, subir de estatus y poder, etcétera. La
definicion del comportamiento del consumidor conduce a tres grupos de fendmenos

relacionados (Fisher y Espejo, 2011, p.68):

e Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
e Personas: individuos, grupos y organizaciones.

e Experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los consumidores
deben ser considerados en funcion de sus relaciones con los demas. Por lo general, los libros
sobre el comportamiento del consumidor se enfocan exclusivamente a los consumidores
individuales que compran productos o servicios para ellos mismos, sus familias o sus amigos,
pero existe otro tipo de consumidor: las organizaciones formales que compran productos o
servicios para su uso en funciones organizacionales, como produccién o para reventa. Muchas
veces pueden usarse los mismos conceptos para entender ambas conductas, pues tanto la del
consumidor individual como la del consumidor organizacional se ven afectadas por la cultura
dentro de la cual se desarrollan, por las normas que gobiernan la conducta de compra y por el

medio ambiente que les rodea.

En el proceso de compra, el consumidor retne informacion acerca de las alternativas,
procesa esa informacién, aprende acerca de los productos disponibles y determina que
alternativa es la méas acorde con las necesidades percibidas. Las organizaciones toman
decisiones por medio de un grupo cuando se trata de grandes e importantes compras; por
ejemplo, la compra de una computadora o una pieza mayor de equipo de produccion; también

los individuos a menudo toman decisiones en grupo (toda la familia), cuando se trata de una
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compra grande; por ejemplo, la compra de un auto o de una casa. El criterio en que ambos
consumidores basan su decision es similar: los dos toman en cuenta aspectos como el precio
unitario, el rendimiento, la duracion y otros, pero en el primero existen mas factores que

delimitan la compra, es decir, existe una mayor planeacion en las decisiones.

Los problemas del consumidor empiezan cuando intenta desarrollar, mantener o cambiar su
estilo de vida; existen situaciones durante toda la existencia de un individuo que transforman

dicho estilo, como son: el cambio de residencia o de trabajo, enfermedades, etcétera.

Es muy importante entender el estilo de vida del consumidor, es decir, como vive, que
productos compra, como los utiliza, la forma como el individuo se ve a si mismo, sus
emociones, percepciones y deseos como resultado de factores externos que afectan

directamente sus decisiones (Fisher y Espejo, 2011, p.68).

2.1.4.2 Tipos de impulso
Un impulso es un deseo particularmente repentino hacia un objeto. Puede ser considerado
como parte normal y fundamental del ser humano, pero también puede convertirse en un
problema si no esta bien dirigido. En el comportamiento del consumidor los mercad6logos

perciben cuatro clases de impulsos (Fisher y Espejo, 2011, p.82):

e Impulso puro. Se da cuando el consumidor conoce por primera vez el producto o
servicio, y decide en ese momento la compra de prueba.

e Impulso sugerido. Ocurre cuando una demostradora sefiala en los pasillos o en el
mostrador de la tienda detallista los beneficios de un producto o servicio y sugiere al
cliente su compra, la que éste acepta.

e Impulso recordado. Tiene lugar cuando el cliente, al ver el producto, recuerda que le es
necesario y decide comprarlo.

e Impulso planeado. Sucede cuando el cliente, sin saber con exactitud qué comprar,

decide salir de compras a los centros comerciales.
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2.1.4.3 Motivacion y necesidades del consumidor
Motivacion es un término que se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y

dirigido hacia la obtencién de un fin.

De acuerdo con la definicion anterior, se puede deducir que la motivacion es un
comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un bien o un servicio. Esta
latente y dirige la conducta hacia un fin especifico. Una clasificacion de la motivacion humana
que haya sido aceptada, en general, no ha llegado a establecerse debido a que se conoce poco
acerca de las fuerzas motivacionales humanas y su expresion dentro de la experiencia. Sin
embargo, existen puntos de vista equiparables sobre los motivos humanos que permiten
alcanzar una comprension mas cercana del porqué de la forma de actuar del individuo(Fisher y
Espejo, 2011, p.80).

Clasificacion de la motivacion humana
Los teoricos distinguen entre varios motivos los siguientes(Fisher y Espejo, 2011, p.68):

e Bioldgicos. Necesidades fisiologicas como el hambre, sexo o la sed.

e Psicologico-sociales. Aceptacion social, estatus.

e Aprendidos. Comportamientos o gustos aprendidos basados en normas o deseos de un
grupo social.

e Instintivos. Comunes a todos los seres humanos; son motivos bioldgicos, motivos

sociales y deseo de estar con otros.
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Para estudiar las necesidades que afectan el comportamiento es indispensable encontrar una
definicidn de necesidad que sea, en general, aceptada. La mejor definicion de necesidad es la
diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado. Esta experiencia puede ser de
naturaleza biologica o social; por ejemplo, el consumidor puede sentirse fuera de moda solo
por tener ropa pasada de moda (un estado real) y al mismo tiempo preferir estar a la moda
actual (un estado deseado). Cuanto mas grande sea la discrepancia entre lo que se tiene y lo

que se desea tener, mayor sera la necesidad de adquisicion.

Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento del
consumidor Gtil también pensar en las preferencias. Los consumidores pueden preferir
satisfacer una necesidad a otra; por consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades
del consumidor son factores primordiales que deben considerarse. De hecho, el mercadélogo
esta realmente més interesado en influir en las preferencias que en las necesidades. La mayoria
de los estudiosos e investigadores del comportamiento del consumidor no creen que las

necesidades puedan ser manipuladas a corto plazo.

Es importante, sin embargo, entender las necesidades: si el mercado6logo las entiende se
beneficia, pues estd mejor capacitado para proporcionar productos y servicios que satisfagan a
los consumidores y, por tanto, sera mas factible que sean adquiridos. EI consumidor también
se beneficia al tener a su alcance productos que le brindan mayor satisfaccion que la que

obtendria de otra manera.

Esto crea polémica en lo que se refiere a si la mercadotecnia responde a las necesidades
inherentes o de hecho crea necesidades para que la gente consuma productos. Pocas
necesidades surgen de un vacio social, es decir, cuando no existe contacto con otras personas
es dificil determinar cuales necesidades son genuinas y cudles pueden ser impuestas a los
consumidores. La posicion que se toma aqui es la de que todas las necesidades son genuinas y

que las estrategias de la mercadotecnia intentan canalizar o dirigir las acciones que toman los
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consumidores, en respuesta a estas necesidades. Cuando la persona reconoce una necesidad se

convierte en un motivador y entonces desea o quiere satisfacer esa necesidad.

La respuesta a esta pregunta puede parecer 0 no obvia, pero cualquier estudio del
comportamiento del consumidor estd incompleto a menos que dilucidemos el problema de la
motivacién del consumidor. Esta area subraya la importancia y relacion entre la psicologia
individual y la social. Finalmente, algunas personas son motivadas para actuar en forma
similar a la gente que observan y para aparentar e imitarlas acciones ajenas (Fisher y Espejo,
2011, p.81).

2.1.4.4 Proceso de compra
El proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder
adquirir algo. Estas etapas cambian gradualmente segun sean los gustos y las necesidades que
el consumidor tenga; por ejemplo, un comprador puede pasar directamente de la necesidad
sentida a la compra real, sin afectar la actividad previa a ella; estos son compradores
impulsivos (Fisher y Espejo, 2011, p.82).

Algunos son los que se debaten en el problema de comprar o de no comprar; estos se
Ilaman compradores morales. Existe otro tipo de compradores, el cual antes de realizar una
compra se encarga de pedir opiniones y todo tipo de datos, comparando precios para asi
decidirse por algun articulo. A estos compradores se les conoce con el nombre de deliberados
o racionales. En general, cualquiera que sea el tipo de comprador siempre va a pasar por todos
o0 por algunos pasos del proceso de compra que a continuacion se describen (Fisher y Espejo,
2011, p.82):

e Necesidad sentida.
e Actividad previa a la compra.
e Decision de compra.

e Sentimientos posteriores a la compra.
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Necesidad sentida

El punto de partida de este modelo radica en identificar la necesidad sentida del
consumidor, la cual representa un estado de tensién, o sea que la persona busca satisfacer o

disminuir dicha tension y esto lo lograra presumiblemente con un objeto o actividad.

Dichas necesidades pueden ser fisiol6gicas y/o psicologicas, pueden ser también
especificas o de emocidn, conscientes o creadas por largos procesos mentales. Nuestra cultura

se caracteriza por el aumento en los medios para satisfacer todo tipo de deseos.

Como se menciond anteriormente, las compras surgen de las motivaciones, las cuales son
mas fundamentales que los objetos que las satisfacen. Por tanto, el problema para el
especialista en mercadotecnia radica en descubrir la estructura de necesidades latentes que
rodean a un producto. La mercadotecnia es el reconocimiento de las diversas necesidades que
entran en juego en el mercado de un producto y una bdsqueda de las necesidades

insuficientemente establecidas o satisfechas (Fisher y Espejo, 2011, p.83).

Actividad anterior a la compra

La necesidad genera la accion y hace que el individuo se vuelva méas sensible a estimulos
relacionados con la misma; la reaccion del individuo dependera de la intensidad de dicha
necesidad. La persona no satisface muchas de sus necesidades de manera inmediata, sino que
espera adquirir y acumular experiencia. La duracion y la clase de actividad anterior a la
compra varian de acuerdo con el tipo de producto, con la necesidad que experimenta el
comprador y con su personalidad. Esta parte es el resultado de los comportamientos
aprendidos.
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Hay articulos que implican poca deliberacion, o sea, articulos de compra rapida, que se
adquieren inmediatamente después de sentir la necesidad, compras habituales de articulos

como huevos, azUcar o leche.

En los aparatos domésticos o productos de consumo no inmediato hay més actividad
anterior a la compra como visitar tiendas, informarse con amigos, estudiar anuncios
publicitarios. La categoria de productos (perecederos, semi-durables, duraderos) explica el
tipo de actividad anterior a la compra, diferenciandose en cuanto a la intensidad de la
necesidad (fisioldgica, de seguridad, social, de estima, etcétera) y en cuanto a la deliberacion
que se efectla antes de la compra. Los tipos de actividad se pueden clasificar en racionales e

irreflexivos (Fisher y Espejo, 2011, p.83).

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de cambios de estados de la mente,
que acercan al comprador al acto de la compra (Fisher y Espejo, 2011, p.83). Estas fases se

muestran en la figura 1.

Percepcion Conocimiento Agrado

Preferencia Conviccion Compra

Figura 1. Fases que conforman la actividad anterior a la compra.

(Fisher y Espejo, 2011, p.83)
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La idea primordial es que el individuo percibe, busca para conocer el producto, lo compara
con lo que le gusta, lo prefiere y llega a la conviccion que lo conduce a la accion (Fisher y
Espejo, 2011, p.83).

La importancia de esto para el especialista en mercadotecnia radica en que existe un
periodo de gestacion de las necesidades antes de que se materialicen en la compra. En este
periodo el comprador es mas susceptible a los estimulos ambientales y la empresa debe
enfocar su programa de comunicaciones a orientar la atencion y percepcion del consumidor

hacia los valores del producto que ofrece (Fisher y Espejo, 2011, p.83, p.84).

Decisién de compra

De todas las necesidades sentidas por el individuo, no todas son satisfechas debido a que
algunas de ellas no encuentran el suficiente refuerzo para persistir en el tiempo; sin embargo,

la mayoria perdura hasta culminar en la compra.

La decisién de compra constituye un conjunto de variables como: el producto, la marca, el
estilo, la cantidad vy el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago

gue, con una gran gama de combinaciones, finalizan con la decision.

El objetivo del especialista en mercadotecnia radica en determinar los procesos que

atraviesa el cliente antes de su decision (Fisher y Espejo, 2011, p.84).
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Sentimiento posterior a la compra

Generalmente el estudio del ciclo de compra por parte de especialistas en la materia se ha
centrado en la decision de compra, relegandose a segundo término el valor que tiene observar
los sentimientos del cliente después de la misma. El producto por una parte puede satisfacer
las necesidades actuales, pero también puede crear incertidumbre o sentimientos negativos que
se llaman disonancia cognoscitiva y que se deben principalmente a dos razones (Fisher y
Espejo, 2011, p.84):

e La incertidumbre originada en la fase anterior a la compra; por ejemplo, la dificultad

de elegir entre posibles opciones.

e Informacion desfavorable sobre la eleccion efectuada o insatisfaccion en el uso del

producto.

La importancia que tiene el reconocimiento de la existencia de sentimiento posterior a la
compra indica que el especialista puede sacar provecho dirigiendo parte de su informacion al

comprador real mas que hacia el comprador en potencia.

Por ultimo, la tendencia a interpretar o descubrir los motivos principales del comprador
debe ser orientada hacia el proceso de compra como un todo, ya que el comprador desarrolla
esta actitud experimentando diferentes sentimientos y enfrentando problemas que se traducen
en compras y consumo, que no son actividades aisladas, sino que forman parte de un proceso.
El especialista en mercadotecnia debe hallar la forma de comprender plenamente las
operaciones o actividades de los consumidores en el desarrollo de su vida y principalmente de

Su consumo.
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Asimismo, el consumidor llegara a una seleccion final en funcién de la satisfaccion que
espere del esfuerzo que realice y del grado de informacion con que cuente. Para ello la
empresa puede ofrecer mayor informacion al mercado a fin de reducir la incertidumbre, o bien
puede ofrecer una gama de productos que, en conjunto, refuercen la decision tomada por el
individuo (Fisher y Espejo, 2011, p.84).

2.1.4.5 Participantes en el sistema de compra
En la decision de compra intervienen diferentes personas o elementos que participan
activamente en el proceso, desde su inicio hasta la culminacion de la compra. Estas se pueden
clasificar en diferentes grupos de acuerdo al papel que juegan en la decision (Fisher y Espejo,
2011, p.84):
e Influyentes
e Decisor

e Comprador

e Usuario
e Evaluador
Influyentes

Los influyentes son las personas que explicita o implicitamente ejercen alguna influencia en

la decision y las encontramos en (Fisher y Espejo, 2011, p.84, p.85):

e Ladistribucion, cuyo objetivo es lograr que los compradores encuentren el producto en
el lugar adecuado.

e La promocion, que es importante para dar a conocer el producto. La promocién tiene
como fin avivar el interés del publico hacia los productos que se encuentran en el
mercado.

e EIl precio se determina de acuerdo con todas y cada una de las caracteristicas del

producto. Si el precio es alto, la demanda es pequefia y viceversa.
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Decisor

El decisor es quien determina, en Gltimo término, parte de la decisién de compra o su

totalidad; si se compra, que debe adquirirse, como, cuando y donde conviene hacerlo.

Comprador

El comprador, como lo indica la palabra, es la persona que realiza, de hecho, la compra o

adquisicién del bien.

Usuario

El usuario es la persona o personas que consumen o utilizan el producto o servicio.

Evaluador

Evaluador es la persona que da una opinion de valor respecto a la decision de compra.

En ocasiones estas etapas son llevadas a cabo por diferentes personas; por ejemplo, el ama
de casa ve en la television un comercial de panales (influyente) y decide comprar esa marca
(decisor), la sirvienta va a adquirirlo (comprador), el bebe es el que utilizara el panal (usuario)
y finalmente el pediatra alaba la decision del ama de casa por consumir X marca. Otras veces

el comprador, el decisor, el usuario y el evaluador son la misma persona.
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La estrategia de la mercadotecnia esta dirigida principalmente al usuario, ya que, aunque él
no decida la compra va a tener el sentimiento posterior, es decir, aceptacion o rechazo por el
producto. En el ejemplo del panal, el bebe no decide que panal usar, pero se puede manifestar
algun problema en su piel, es decir, sufrir algin trastorno fisico por el uso de determinada
marca de panal. El decisor, al fijarse en esto, no volvera a comprar esa marca. Lo mismo
sucederia si a un animal se le da un determinado alimento y no lo ingiere (Fisher y Espejo,
2011, p.85).

2.1.5 Perfiles de clientes

2.1.5.1 Tipos de clientes
En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos tipos de

clientes (Thompson, 2006):

e Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este
tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una
determinada participacién en el mercado.

e Clientes Potenciales: Son aquellos personas, empresas u organizaciones que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicién necesaria, el poder de
compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a
un determinado volumen de ventas en el futuro a corto, mediano o largo plazo y por

tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

En segundo lugar, cada uno de estos dos tipos de clientes actuales y potenciales se dividen
y ordenan de acuerdo a la siguiente clasificacion la cual, permite una mayor personalizacion
(Thompson, 2006).
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Clasificacion de los Clientes Actuales

Se dividen en cuatro tipos de clientes, segin su vigencia, frecuencia, volumen de compra,

nivel de satisfaccion y grado de influencia:

1) Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan

2)

realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los

clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima compra hace bastante tiempo atras,

por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el

producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto. Esta clasificacion es

muy Gtil por dos razones:

Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estan realizando compras
y que requieren una atencion especial para retenerlos, ya que son los que en la

actualidad le generan ingresos econémicos a la empresa.

para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le compran a la empresa,
Yy que, por tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas

de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han identificado a los

clientes activos, se los puede clasificar segun su frecuencia de compra, en:

Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a menudo
0 cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el realizado por el
grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, estd complacido con la
empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las
relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga
sentir "importantes" y "valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por
tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para incrementar su nivel de

satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.
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e Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o
por unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable que cada vez
que un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite algunos datos que
permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar (en el caso de que
no vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el como se puede

remediar o cambiar ésa situacion.

3) Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a los clientes
activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificacion segun el
volumen de compras (Thompson, 2006):

e Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, "unos cuantos
clientes™) que realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal
punto, que su participacion en las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%.
Por lo general, estos clientes estan complacidos con la empresa, el producto y el
servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e implementando un
conjunto de actividades que tengan un alto grado de personalizacién, de tal manera,
gue se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la empresa.

e Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras en un
volumen que esta dentro del promedio general. Por lo general, son clientes que estan
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras
habituales. Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se conviertan en
Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe investigar su capacidad de compra y
de pago.

e Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras esta
por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de

compra ocasional.
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4) Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los clientes

activos e inactivos, y de realizar una investigacion de mercado que haya permitido

determinar sus niveles de satisfaccion, se los puede clasificar en (Thompson, 2006):

Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio de la empresa,
el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Kotler (citado en Thompson,
2006), el estar complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores. Por tanto,
para mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar la oferta que
se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen
una adquisicion.

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes se
muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro
proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion
de estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales que puedan ser
percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir
esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere recuperar la
confianza de éstos clientes, se necesita hacer una investigacion profunda de las causas
que generaron su insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean
necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy costosas porque tienen que
cambiar una percepcion que ya se encuentra arraigada en el consciente y subconsciente

de este tipo de clientes.
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5) Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a los

clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado

de influencia en la sociedad o en su entorno social, debido a que este aspecto es muy

importante por la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran

el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen en
(Thompson, 2006):

Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una
percepcion positiva 0 negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o
servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de renombre
y personalidades que han logrado algun tipo de reconocimiento especial. Lograr que
estas personas sean clientes de la empresa es muy conveniente por la cantidad de
clientes que pueden derivar como consecuencia de su recomendacion o por usar el
producto en publico. Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe conseguir un alto
nivel de satisfaccion (complacencia) en ellos o pagarles por usar el producto y hacer
recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada influencia
en grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados lideres de
opinién en su sociedad cientifica o de especialistas. Por lo general, lograr que éstos
clientes recomienden el producto o servicio es menos complicado y costoso que los
Clientes Altamente Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de
complacencia en ellos, aunque esto no sea rentable, porque lo que se pretende con este
tipo de clientes es influir en su entorno social.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia
en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la ama de casa que es considerada
como una excelente cocinera por sus familiares y amistades, por lo que sus

recomendaciones sobre ese tema son escuchadas con atencion.



50

Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el producto o servicio que
se les brinda.

Clasificacion de los clientes potenciales se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo a su
posible frecuencia de compras; su posible volumen de compras y el grado de influencia que

tienen en la sociedad o en su grupo social (Thompson, 2006):

1) Clientes Potenciales Segln su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de clientes se lo
identifica mediante una investigacion de mercados que permite determinar su posible
frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por ello, se los

divide de manera similar en:

e Clientes Potenciales de Compra Frecuente
e Clientes Potenciales de Compra Habitual

e Clientes Potenciales de Compra Ocasional

2) Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Esta es otra clasificacion que
se realiza mediante una previa investigacion de mercados que permite identificar sus
posibles voliumenes de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por

ello, se los divide de manera similar en:

o Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compra
e Clientes Potenciales de Promedio VVolumen de Compras

e Clientes Potenciales de Bajo VVolumen de Compras
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3) Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo identifica
mediante una investigacion en el mercado meta que permite identificar a las personas que
ejercen influencia en el publico objetivo y a sus lideres de opinion, a los cuales,
convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en Clientes
Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen se forma similar en: (Thompson,
2006)

o Clientes Potenciales Altamente Influyentes
e Clientes Potenciales de Influencia Regular

e Clientes Potenciales de Influencia Familiar

2.1.6 Antecedentes de la investigacion de mercados

2.1.6.1 Concepto de investigacion de mercados
La American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de la

investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las
acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprensién

COMO un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar esos
temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.
(Malhotra, 2008, p.7)
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2.1.6.2 Objetivos de la investigacion de mercados
La investigacion de mercados pretende alcanzar una serie de objetivos dentro de la
empresa, entre ellos, dar informacion acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores tomando en cuenta los factores socioeconémicos de los mismos, asi como los
del mercado de la empresa. Asi mismo, la investigacion de mercados tiene como objetivo
fundamental proporcionar informacion util para la identificacion y solucion de los diversos
problemas de las empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el momento

oportuno y preciso.

Los objetivos béasicos de la investigacion de mercados se pueden dividir en tres(Fisher y
Espejo, 2011, p.96):

e Objetivo social. Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante un
bien y/o un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en condiciones
de cumplir los requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

e Objetivo econdmico. Determinar el grado econémico de éxito o fracaso que tenga una
empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar el sistema adecuado a seguir.

e Objetivo administrativo. Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la adecuada
planeacion, organizacién, control de los recursos y elementos de la empresa, para que

ésta lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final.

2.1.6.3 Importancia de la investigacion de mercados

El avance tecnoldgico juega un papel importante en el desarrollo de una empresa, puesto
que hace que pronto sean obsoletos técnicas, procesos, programas, politicas, procedimientos.
La investigaciébn de mercados surge como una herramienta de salvacion para muchos
directores y personas encargadas de lograr el buen funcionamiento de la mercadotecnia, ya
gue son ellos quienes enfrentan los problemas; con base en la investigacion de mercados
gestan y toman las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines deseados (Fisher y
Espejo, 2011, p.96).
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Por lo tanto, es fundamental conocer perfectamente esta técnica auxiliar de mercadotecnia,
asi como su procedimiento y adecuada aplicacion, sobre todo en organizaciones en desarrollo.
Este tipo de investigacion se aplica en cualquier empresa (publica o privada) y es una fuente
valiosa de informacion que permite tomar decisiones sobre bases reales; ademas, la

informacion también se utiliza para diversos objetivos.

En la empresa publica, la investigacion de mercados tiene por objeto proporcionar a la
administracion u drgano ejecutor de acciones, hechos y sistemas analizados e interpretados
cuidadosamente para programar una informacién real y oportuna y, asi, tomar las posibles
alternativas o cambios de accién que reditien en beneficios positivos, ya sea para el
establecimiento de un programa gubernamental, estatal o socioeconémico (obreros o
campesinos); o bien, para beneficio colectivo de un sector (primario, secundario o terciario),
de manera que generen al maximo la eficiencia de la solucion tomada y no incurran en
decisiones erroneas que solo traen consigo la inconformidad y rebelion de los afectados. Se
corre mucho riesgo al tomar una decision al azar, sin tener una base real y confiable, sobre
todo en empresas de magnitudes gigantescas que son de vital importancia para la ciudadania.
En otras palabras, si funcionara inadecuadamente repercutiria en todos los habitantes de
escasos recursos, quienes mas acuden a ellas, por lo que si se va a realizar cierta actividad
comercial o de investigacion es necesario contar por lo menos con un departamento de

investigacion de mercados en cada una de las dependencias que forman el sector publico.

Dentro de una empresa privada la investigacion de mercados juega un papel fundamental,
ya que es un instrumento basico de desarrollo que proporciona informacién en la fase de
planeacion, ya sea a corto o mediano plazo, sobre consumidores, distribuidores, precios,
productos, promocion, competencias, etcétera, y da las bases para definir o tomar medidas y
caminos de accion, y establecer las politicas y planes a seguir en lo referente al mercado real o

potencial.
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Por lo general, las empresas pequefias dificilmente cuentan con un departamento de
investigacion de mercados, pero muy bien podrian contratar los servicios de alguna agencia
dedicada a la investigacion de mercados, segun las posibilidades que tengan y el giro al que
estén dedicadas. Por lo que respecta a las empresas medianas y grandes, tanto productores
como de servicios e industriales, deben contar por lo menos con un departamento pequefio de

investigacion de mercados (Fisher y Espejo, 2011, p.97).

2.1.6.4 Limitantes de la investigacion de mercados
Como todo sistema, procedimiento o técnica tienen su pro y su contra, también la
investigacion de mercados se enfrenta a una serie de limitantes que, de no manejarse
apropiadamente, no le permitirian alcanzar su objetivo; por consiguiente, la investigacion de
mercados debe dirigirse con habilidad, energia y con espiritu creativo por el ejecutivo de la
empresa 0 investigador de acuerdo a su preparacion y experiencia en la obtencion del fin

deseado.

Es necesario determinar lo que no permite la eficiencia y eficacia de la investigacion de
mercados dentro de una organizacién. A continuacion, se describen las limitantes mas
frecuentes y que en cierto momento afectan la eficiencia para obtener resultados positivos,

concretos y veraces de la investigacion a realizar (Fisher y Espejo, 2011, p.97):

e EIl desconocimiento; no comprender bien lo que es la investigacion de mercados.

e Su alto costo de aplicacion.

e Ladiferencia existente entre la concepcion del estudio y su ejecucion.

e La falta de personal especializado para su aplicacion.

e El tiempo que se lleva una investigacion.

e La dificultad de evaluar los resultados en pesos y centavos (desembolso sin obtener
beneficios).

e Ladificultad para obtener resultados 100% confiables debidos a la falta de cooperacion

tanto de factores internos como externos.
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La investigacion de mercados se puede llevar a cabo de dos maneras (Fisher y Espejo, 2011,
p.98):

e Dentro de la empresa, con un departamento especializado en investigacion de
mercados.

e Mediante las agencias que se dedican especificamente a eso. Estas agencias son
contratadas por empresas que no cuentan con un departamento de investigacion de
mercados o que, aunque cuentan con él, desean realizar una investigacion que no esta

dentro de sus posibilidades.

2.1.6.5 Razones por las que es necesaria la investigacion de mercados
A continuacion, examinaremos los motivos por los cuales la investigacién de mercados es

necesaria.

Conocer al consumidor

Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es el consumidor, y el fin de esta
actividad es la adaptacién del plan de mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y
motivaciones de aquel. Para poder adecuar el plan de mercadotecnia a los consumidores es

necesario conocerlos y para ello se debe realizar un buen estudio de mercado.

Disminuir los riesgos

La tarea global y especifica del estudio de mercados consiste en ser el vinculo entre la
sociedad y el mercado; su objetivo final es proporcionar la informacion necesaria para la
definicion de la mejor politica de mercadotecnia posible. Aunque este fin no sea alcanzado por

completo, la investigacion de mercados predice el futuro mediante un analisis del pasado.
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Informar y analizar la informacion

La investigacion de mercados no es para la creacion de ideas, no sustituye a la imaginacion;
sin embargo, proporciona a esta una base real, la controla, la dirige, la disciplina y trata de
mantenerla en el camino correcto. El estudio de mercados es una fuente de informacion,
significa recoger hechos y deducir de ellos las consecuencias futuras probables, a fin de
valorar las ventajas e inconvenientes de estas alternativas de accion (Fisher y Espejo, 2011,
p.98).

2.1.7 Antecedentes de la educacion bilingle en EI Salvador

2.1.7.1 Historia de la educacion en El Salvador
El primer proceso de escolarizacion si es que realmente existi6 como tal tuvo un caracter
parroquial, en tanto que eran los curas los Ilamados a diseminar la doctrina entre indigenas vy,

de ser posible, alguna elemental alfabetizacion (Aguilar, 1995).

En enero de 1831, el jefe del estado de El Salvador, José Maria Cornejo, fundé un Colegio
Nacional. En aquel tiempo llamaban colegio a una escuela que iba méas alld de la etapa
elemental, una especie de preparatoria a estudios superiores. Pues bien, la institucion fundada
por el jefe Cornejo se disolvio al afio siguiente, cuando entro en conflicto bélico con el

presidente Morazan (Aguilar, 1995, p.14).

En los principios del régimen republicano, el 8 de octubre de 1832, el gobierno del Estado
de El Salvador (miembro de la federacidn) establecio que, de conformidad al Primer
Reglamento de Ensefianza Primaria, en todos los pueblos del pais que tengan municipalidad,
deben tener escuela de primeras letras, con cien pesos de multa si no hicieron. Agregaba que la
vigilancia de las escuelas estaria a cargo de una junta departamental compuesta por el
gobernador, el regidor decano, el cura y dos vecinos honorables. El financiamiento de las

escuelas corria a cargo de las alcaldias méas una contribucion de uno o cuatro reales de los
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padres, si el fondo municipal no alcanzaba. La junta examinaba a los candidatos a maestros,

asi como a nifios (Aguilar, 1995, p.14).

Una misién colombiana revoluciono en su totalidad la escuela salvadorefia. Establecié el
sistema de grados progresivos con un maestro por cada grado, en sustitucion al sistema
lancasteriano que hasta entonces estuvo como modalidad didactica en las escuelas primarias.
Fue introducida la ensefianza oral, cambiando el sistema memoristico repetitivo. Se doto a las
escuelas de buenos pupitres en vez del banco de un solo tablén. El plan de ensefianza
comprendié: lectura, gramatica, escritura, caligrafia, aritmética, historia sagrada, geometria,
dibujo, patria, ciencias naturales, civica, historia universal, agricultura, canto, gimnasia y

economia domestica (Aguilar, 1995, p.19).

2.1.7.2 Deficiencias de la educacion en El Salvador

La calidad de la educacion en El Salvador esta lejos de ser satisfactoria. Los resultados
preliminares de pruebas de conocimiento en matematicas y lenguaje muestran que los
estudiantes fallan precisamente en aquellas habilidades que son fundamentales para seguir
aprendiendo ya que la calidad de la educacién se ha deteriorado en los ultimos 20 afios. Las
caracteristicas de la escuela y de los procesos pedagdgicos son las variables que mas pesan en
la explicacion del rendimiento de los estudiantes. Esto indica que el sistema educativo tiene en
sus manos las principales herramientas para mejorar la calidad de la educacién (Aguilar, 2005,
p.17).

Los actuales enfoques de la educacion reconocen que cuanto mas especializada es la
economia, mas general tiene que ser la instruccion para las mayorias. Esto se fundamenta en el
hecho de que los acelerados cambios tecnoldgicos y la dinamica del desarrollo, requieren
personas con una masa critica de educacion general que le facilite aprender lo especial, que es
cada vez mas diverso y cambiante. La mejor formacion para el trabajo es una educacion basica

de calidad con caracteristicas abarcativas, flexibles y polivalentes que permitan sustentar una
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posterior especializacion de acuerdo con las constantes modificaciones del mercado de trabajo
(Aguilar, 2005, p.9).

2.1.7.3 Ensefianza del idioma inglés en El Salvador
Krashen (como se cité en Galdamez, 2016) experto en linglistica y educacion, sostiene que
lo més importante de la adquisicion o aprendizaje de una lengua extranjera (adquisicion si se
hace por cualquier medio informal y aprendizaje si se logra con un curriculo formal) es saber
comunicarse para interactuar en diversos contextos sociales, segun su desarrollo cognitivo en

el mundo del trabajo y de la sociedad utilizando la lengua.

Como puede verse las dos configuraciones conceptuales de Krashen se refieren
fundamentalmente a la lengua que se adquiere fuera del sistema educativo y la que se aprende
dentro de él. Es decir, no hay mucha diferencia significativa en cuanto al proceso educativo.

En el caso de la ensefianza de inglés en El Salvador, la Unica diferencia es que la informal
es atendida por maestros graduados y no graduados, algunos con experiencia adquirida en
paises de habla inglesa por razones de estudio o de trabajo, y la formal solo por maestros
graduados, algunos también con estudios en paises de habla inglesa. Ambas modalidades se
desarrollan en espacios abiertos o cerrados, publicos o privados, con o sin instalacion de

equipo tecnoldgico actualizado.

En cuanto al nivel de formacion o de competencia linguistica (escuchar-comprender,
hablar, leer y escribir) y metodologica (métodos, teorias psicopedagdgicas y recursos
didacticos) de los maestros, es importante mencionar la calidad del centro o institucién donde

se forman. Para ello se resefian los siguientes datos (Galdamez, 2016).
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En las décadas del sesenta-setenta después del cierre de las escuelas normales (encargadas
de la formacién de maestros de inglés y de otras especialidades), esta formacion fue
continuada en institutos tecnoldgicos, instituciones de formacidn superior y universidades. En
este contexto la Universidad de EI Salvador fue la primera en crear un Departamento de
Idiomas y la carrera de Profesorado para la Ensefianza de Inglés. En julio de 1972, la UES
cierra sus operaciones por un afio por razones sociopoliticas y en 1980 otro cierre de 4 afios

periodo que se conocid como la UES en el exilio (Galdamez, 2016).

Actualmente el idioma inglés se imparte como materia de estudio obligatoria en las
instituciones publicas durante cinco afios. De acuerdo al plan de estudios, el idioma inglés se
imparte desde el séptimo grado hasta el onceavo grado durante tres horas-clase a la semana. El
afio lectivo, de acuerdo al Ministerio de Educacion, tiene 40 semanas. Esto hace un total de
120 horas-clase en las cuarenta semanas del afio lectivo y un total de 600 horas-clase desde

séptimo hasta el onceavo grado.

Hay al menos cinco factores que son determinantes en el proceso ensefianza-aprendizaje del
idioma inglés: el docente, el estudiante, la metodologia, el curriculo y el contexto educativo.
Estos factores en condiciones favorables pueden llevar a los estudiantes a desarrollar mejores
niveles de aprendizaje, pero en circunstancias desfavorables pueden interferir y afectar los
resultados grandemente. Entonces, la clave esta en determinar si esos factores operan a favor o

en contra en las instituciones educativas publicas. (Martinez, s.f)

2.1.7.4 Importancia del idioma inglés
La importancia del inglés en la actualidad esta haciendo que deje de considerarse como una
alternativa y complemento a la formacion, y pase a ser una exigencia formativa a nivel
personal para poder lograr un desarrollo completo en muchos campos de la vida, ya sea el

profesional, el académico e incluso el personal. (Sanjuan, 2013)
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Estimaciones recientes sugieren que unos 402 millones de personas lo hablan como su
primer idioma, asi como es utilizado en la actualidad por méas de 1.000 millones de hablantes
no nativos. Y este numero seguira creciendo al menos hasta 2015, afio en el que, por otra
parte, unos 2.000 millones de personas en el mundo lo podrian estar aprendiendo, segun
concluye un reciente informe del British Council. De cualquier manera, dentro de poco mas de
una década lo hablaran tres mil millones de personas, es decir, la mitad de la humanidad. Las
consecuencias del avance de esta marea linglistica son inconmensurables. Dentro de pocas
generaciones y por primera vez en la historia del “homo sapiens”, la mayor parte de nuestra

especie sera capaz de comunicarse en una sola lengua. (Feliz, 2010)

Se trata del mayor golpe a la civilizacion, a nivel mundial, durante el Gltimo cuarto de siglo.
En casi todas las partes del mundo la mayoria habla al menos un poco de inglés, de modo que
en casi todos lados, quien lo conozca, podria "sobrevivir”. Esta expansion supone un
verdadero terremoto en la historia del ser humano, uno de los hechos méas importantes que le
han ocurrido a la humanidad desde el nacimiento del lenguaje. Ninguna lengua antes habia
alcanzado la universalidad, ni habia llegado tan lejos ni tan répido. Es la primera vez en la
historia que resulta posible sefialar una lengua como la predominante. (Feliz, 2010)

Dada la importancia del inglés en la actualidad, se podria confirmar que se trata de una
formacion de obligado cumplimiento a nivel profesional para poder acceder al mercado
laboral. Esto se debe a que, con el avance imparable de la globalizacién, cada vez un mayor
namero de empresas operan a nivel internacional, y como se ha podido comprobar, el inglés se

trata del “idioma comun” por excelencia. (Sanjuén, 2013)
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2.1.7.5 Demanda de personal bilingte en EIl Salvador
Dominar una segunda lengua, principalmente el inglés, es de vital importancia para
alcanzar el éxito a nivel laboral en este mundo globalizado, sobre todo en el &mbito de los
negocios y la tecnologia. De hecho, para poder acceder a ciertos puestos de trabajo, es
imprescindible dominar ciento por ciento el inglés, el idioma universal que representa la

herramienta de competitividad clave para los profesionales.

Actualmente, las compaiiias tienen mé&s relaciones con el exterior, sea negociaciones o
porque los directivos son extranjeros, por ello la lengua predominante es el inglés. Incluso, en
los casos en que se realizan negocios entre empresas en las que ambos idiomas de origen son
distintos al inglés, se comunican en esta lengua. Desde escribir correos electronicos, pasando
por responder Ilamadas telefonicas, hacer videoconferencias y presentaciones en las que se
deben sustentar puntos de vista, y/o leyendo articulos o reportes son actividades en las que un
buen profesional debe ser capaz de comunicarse adecuadamente usando cualquiera de las
habilidades de la lengua: habla, escucha, lectura y escritura. Actualmente, la mayoria de
empresas exige conocer el nivel de manejo de una lengua extranjera de sus futuros empleados

para, finalmente, vincularlos laboralmente. (Held, 2010)

2.1.8 Factores del entorno que pueden influir en la implementacion de un colegio
bilingle

2.1.8.1 EI microentorno (proveedores, competidores (directos e indirectos),
clientes)
El microentorno estd formado por los actores cercanos a la empresa que afectan su
capacidad para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de marketing,
mercados de clientes, competidores y pablicos (Kotler y Armstrong, 2013, p.67).
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Proveedores

Una empresa no puede vender un producto si no lo fabrica o lo compra. Es por eso que las
personas 0 empresas que proveen los bienes o servicios requeridos por un productor para
fabricar lo que vende son fundamentales para el éxito en marketing. De igual manera lo son
las compafiias que proveen la mercancia que un mayorista o un detallista revenden. Y por eso

consideramos a los proveedores de una empresa parte vital de su ambiente de marketing.

Los ejecutivos de marketing no suelen ocuparse lo suficiente de la parte del suministro del
marketing. Sin embargo, cuando hay escasez, reconocen la necesidad de tener relaciones de
cooperacion con los proveedores (Stanton, 2007, p.43).

Competencia

Es muy importante destacar la importancia de la competencia para la toma de decisiones en
mercadotecnia. Se habia entendido como competencia a todos aquellos productos que son
iguales o semejantes a los que nosotros producimos, es decir, aquellos articulos que satisfacen
las mismas necesidades y deseos de los consumidores. Actualmente el concepto es mas
amplio, la competencia es todo aquel producto que luche por el dinero del consumidor, que
interese al cliente y lo haga adquirirlo. Por ejemplo, diriamos que el competidor de un cine es
el teatro o un espectaculo deportivo, pero jamas pensariamos que puede ser un restaurante;
muchas veces entramos a una tienda con la idea de comprar un articulo y terminamos
adquiriendo otro que no tiene ninguna referencia, ni siquiera satisface la misma necesidad, por
ello es muy importante siempre estar en la mente del consumidor, para que cuando deba hacer

una eleccién tenga presente nuestros productos (Fisher y Espejo, 2011, p.54).
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Competidor directo

Competencia directa: Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi
igual al nuestro y que lo venden en el mismo mercado en el que estamos nosotros, es decir,

buscan a nuestros mismos clientes para venderles practicamente lo mismo.

Competidor indirecto

Competencia indirecta: La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en
nuestro mercado Yy clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y

con productos substitutos. (Emprendedor, 2010).

Clientes

Segiin la American Marketing Association (AMA), el cliente es “el comprador potencial o

real de los productos o servicios”.

Segin The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente es “una

persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el consumidor final)”.

Los clientes son los actores mas importantes dentro del microentorno de la empresa. La
meta de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes meta y crear relaciones

fuertes con ellos (Kotler y Armstrong, 2013, p.69 y p.70).
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2.1.8.2 EI macroentorno (demografico, econémico, tecnoldgico, politico,

social, cultural)
Macroentorno se refiere a la coleccién de fuerzas y condiciones incontrolables que enfrenta
una persona o una empresa, incluidos los demogréaficos, econdmicos, naturales, tecnologicos,

politicos, y las fuerzas culturales. (Asociacion Americana de Marketing. AMA diccionario).

Factores demograficos

Dentro de los factores demograficos que afectan mas las decisiones mercadoldgicas delas
empresas, encontramos: edad, sexo, nivel socioeconémico, ocupacion, profesion,
nacionalidad, estado civil, tamafio de la familia, ingresos, ciclo de vida familiar, religion y
actividad... (Fisher y Espejo 2011, p 52).

Factores econémicos

Las fuerzas econdmicas influyen en las reacciones de los consumidores ante las decisiones
de mercadotecnia de una empresa. En otras palabras, las condiciones de la economia son una
fuerza significativa que afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea

comercial o no lucrativa.

Los factores economicos afectan fuertemente a los programas de mercadotecnia; entre
dichos factores se encuentran: tasas de interés, oferta de dinero, inflacion y disponibilidad de
créditos. (Fisher y Espejo 2011, p. 53).
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Factores tecnolégicos

La tecnologia es el conocimiento de cémo llevar a cabo tareas y lograr metas. Con
frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. A la tecnologia se le debe
su aportacion de maquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto
nivel de vida; no obstante, también se le atribuye la contaminacion, el desempleo, el crimen y
otros problemas sociales y del medio ambiente. Las decisiones y actividades de la
mercadotecnia estan influidas por la tecnologia; esta afecta en forma directa al desarrollo de
productos, el envase, las promociones, la fijacion de precios y los sistemas de distribucion.
Los avances en telecomunicaciones han permitido con los teléfonos celulares y los faxes que
los procesos de intercambio comercial sean méas rapidos y que se incluya en ellos el internet y

el e-mail, entre otras opciones (Fisher y Espejo 2011, p. 53 y p. 54).

Factores politicos y legales

Los avances en el medio ambiente politico afectan las decisiones sobre la mercadotecnia de
bienes y servicios. El sistema politico es un aspecto amplio que abarca las normas e
instituciones por medio de las cuales se gobierna una nacidn; consiste enun conjunto
interactuante de leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la

conducta de organizaciones y personas en la sociedad.

Las fuerzas politicas y legales son aspectos que intervienen mas en las actividades de la
mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra area de sus operaciones. Las fuerzas del
macro entorno, para muchos encargados de la mercadotecnia estan fuera de su control, por lo
que deben adaptarse a las condiciones que resultan de esas fuerzas. En algunos casos los

limitantes en la toma de decisiones son aspectos politicos y legales.
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Asi, se han promulgado leyes, decretos, reglamentos y normas que influyen en las
decisiones y actividades de la mercadotecnia. Varias de estas leyes, decretos y reglamentos
afectan la fijacion de precios, la publicidad, las ventas personales, la distribucién, el desarrollo

de productos y las garantias de los mismos (Fisher y Espejo, 2011, p.50).

Factores sociales y culturales

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dindmica de individuos y grupos, asi
como en sus problemas mas importantes. La cultura es considerada como la representacion de
una serie de factores como son: conocimientos, creencias, valores, arte, moral, leyes,
costumbres y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad, es decir, el ser
humano es resultado de una cultura particular. Uno de los aspectos mas importantes de las
culturas son los valores béasicos pues permiten diferenciarlo correcto de lo incorrecto de

nuestro comportamiento. Estos valores son diferentes en cada cultura.

Es importante destacar que esos valores motivan o frenan la decision de compra de los
consumidores. Por lo tanto, la cultura de un pais es determinante para el comportamiento de
compra, la empresa debe conocerla para poder interrelacionarse con ella (Fisher y Espejo,
2011, p.51).



10.

67

2.1.9 Requisitos del MINED para la creacién y funcionamiento de un centro

educativo

2.1.9.1 Requisitos legales de funcionamiento de colegios privados
La solicitud para la creacion, nominacion y funcionamiento debe ser presentada en el
periodo de enero a agosto del afio anterior al de su creacion.(Ver anexo 1)
Autorizacion por parte de la Oficina de Planificacion Urbana de la zona metropolitana
de San Salvador (OPAMSS); en caso de no pertenecer al &rea autorizada por
OPAMSS, se debe presentar la autorizacion del Departamento de Catastro o de la
Oficina correspondiente de la Alcaldia Municipal donde se ubica el centro educativo,
que extiende la calificacion del lugar.
Las instalaciones deben ser de uso exclusivo para la prestacién de servicios educativos.
Las instalaciones deben contar por lo menos con un aula disponible por cada grado
solicitado, las que tendrdn como minimo una dimension de 20 metros cuadrados, con
iluminacién y ventilacion adecuada.
El &rea de recreo tendra una superficie de 70 metros cuadrados como minimo. En todo
caso, el area de recreo debe estar conforme al nimero de alumnos de la institucion, ya
que este espacio es para la recreacion y practica de los diferentes deportes.
Las instalaciones deben contar con un servicio sanitario por cada 20 alumnos
separados por sexo y ser de tamafio adecuado a la estatura de los alumnos.
Los servicios sanitarios de los nifios/as de Educacion Parvularia, el de los docentes y
los del personal administrativo deben ser independientes a los utilizados por el resto de
los alumnos.
Las instalaciones deben contar con area administrativa, sala de docentes, sala de
primeros auxilios, independiente al &rea de servicios educativos.
El centro educativo podra tener como maximo 20 alumnos por seccion para el nivel de
Educacién Parvularia y 35 alumnos para los niveles de Basica y Media. En todo caso,
el nimero de alumnos por seccion debera estar acorde a la superficie del aula (como
minimo 1.20 mt2 de superficie por alumno).
El centro educativo debe contar con una sala de biblioteca acorde a los niveles
impartidos; laboratorio de ciencias en caso de Il ciclo, ademas de contar con los

espacios pedagdgicos indispensables segun los niveles solicitados.
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11. Los docentes deben estar profesionalmente calificados y poseer una especializacion
conforme al nivel educativo y la asignatura a atender; deben estar inscritos en el
registro escalafonario del Ministerio de Educacion (Tener carnet de escalafén/ NIP) y
ser de moralidad notoria.

12. El centro educativo debe contar con un numero de docentes igual al nimero de
secciones a atender. En caso de educacion media, los docentes deben ser de la
especializacion de la materia a impartir, segin los programas de estudios autorizados
por el MINED.

13. El director debe ser docente escalafonado (NIP), tener cinco afios de servicio en el
nivel educativo correspondiente y ser de moralidad y competencia notorias.

14. En caso de solicitar el nivel de Educacion Media, el centro educativo debe contar con
los espacios de: Centro de Computo, Laboratorio de Ciencias y Biblioteca, ademas, si
es bachillerato Técnico debe poseer talleres y espacios para practica u otros espacios
pedagogicos para desarrollar los programas de estudios autorizados por el MINED.

15. Las propuestas de nominacion del centro educativo deberdn estar conforme al
Reglamento para la Nominacion de Centros Educativos en vigencia. (solicitar el anexo

con esta informacion).

2.1.9.2 Instructivo de funcionamiento para colegios bilingles
El instructivo de funcionamiento para colegios bilinglies regula el procedimiento y
requisitos que deben cumplir dichos centros educativos. Este instructivo tiene por objeto
establecer los criterios y requisitos para la autorizacion de creacion y funcionamiento de los
centros educativos privados bilinglies con calendario internacional, asi como el periodo de

inicio y finalizacion de actividades lectivas de los mismos. (Ver anexo 2)
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2.1.9.3 Proceso y requerimientos para la creacion de un colegio privado
Solicitud para la categorizacion

La categorizacion y certificacion de los centros educativos privados es un proceso abierto,
que se pretende inste a las instituciones educativas a mantener una continua y permanente
mejoria a su desempefio académico y administrativo. Esto significa, que en la medida en que
los centros avancen en el mejoramiento de los servicios que ofrecen, éste progreso sera
valorado y reconocido por el sistema de categorizacion. Los periodos de oficializacion y
publicacién de las nuevas categorias otorgadas a los centros educativos los establecera el
MINED (Reyes, Reyes, Preza, Figueroa, 2011).

El registro de comercio

En el registro se inscribirdn segin Reyes et al. (2011)

e Inscripcion de escritura publica

e Matricula de sucursal y establecimiento
e Inscripcion de Balances
e Matricula de comercial social e individual

e Legalizacion de libros

Tramites a seqguir en la direccién de impuestos internos (DGII)
Entre los tramites correspondientes a la DGII encontramos segin Reyes et al. (2011):

e Registro del NIT
e Registro de la tarjeta del IVA
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Pasos a seguir para la obtencion del NIT segln Reyes et al. (2011):

En la Direccion General de Impuestos Internos del Ministerio de Hacienda en el
Departamento de Registro del Contribuyente se retira el formulario de Registro Unico de

Contribuyente, el cual contiene los datos de la empresa.

Requisitos para obtener el NIT segun Reyes et al. (2011):

e Escritura de constitucién original y copia
e Inscripcion en el Registro de Comercio
e NIT y cédula del representante legal o apoderado

e Autorizacion del representante legal para quien gestione el tramite

Se presenta en la oficina del contribuyente con la solicitud de tarjeta del NIT cancelando
los derechos correspondientes, acompafando dicha solicitud con los requisitos anteriormente
descritos.

Pasos a seguir para obtencion de tarjeta de VA segln Reyes et al. (2011).

Dichos pasos los realizard en la oficina del Departamento de Registro de Contribuyente
correspondiente donde debe llenar el formulario de Registro de IVA.
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Documentos que deben presentarse para obtener nimero de registro de IVA:

e Formulario lleno, proporcionado por esta dependencia
e Presentar NIT original

e Presentar escritura de constitucion de la sociedad ya inscrita en el registro de comercio

0 institucién que ejerza su vigilancia.

e Cédula y NIT del representante legal, en su defecto anexar autorizacion para quien

realiza el tramite

Oficinas publicas necesarias y tramites a seguir en alcaldia municipal.
FORMULARIO F-2

Segun Reyes et al. (2011) estan obligados a declarar en este formulario aquellos

contribuyentes que:

e El giro de su actividad haya sido establecido previamente por la municipalidad como

Tasa Fija y que estén detallados en la tabla AF-2;
e Las actividades las realicen en el municipio ya sea como matriz o0 como sucursal,

e Que hayan operado o no en el afio que declaran.

Se pueden mencionar como ejemplos de actividades econémicas contenidas en la tabla

AF-2 los siguientes: centros de ensefianza.

Documentos a presentar para la inscripcion de contribuyentes segin Reyes et al. (2011).
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Personas Juridicas o Sociedades, deberan por medio de sus respectivos Representante Legal

0 persona debidamente autorizada:

e Llenar formulario que extienda la municipalidad;

e Original y fotocopia, o fotocopia certificada notarialmente del testimonio de Escritura
Pablica de Constitucion o el acuerdo de constitucion debidamente inscrito ya sea en el
Ministerio del Interior o en el Registro Mercantil, en su caso;

e Original y fotocopia del Numero de Identificacion Tributaria (NIT) de la persona
Juridica Sociedad;

e Balance inicial original, debidamente autorizado por el Representante Legal, Contador,

y Auditor Externo.

Instrucciones Generales seglin Reyes et al. (2011):

1. Los formularios seran presentados por el contador o en su defecto por un auxiliar

contable.
2. Anotar las caracteristicas generales del establecimiento a maquina o boligrafo

3. Los datos numéricos deben aproximarse a cifras enteras y anotarse a lapiz. Ejemplo:
397.72 = 398.

4. Activo fijo = Inventarios netos, depreciacion del afio.
5. El formulario debera ser acompafiado con la documentacién siguiente:

e Fotocopia del Balance General

e Estados de Pérdidas y Ganancias.

e Detalles de los Gastos.

e Cuadro de Costos de Produccion (Formulario de Industria).

e Fotocopiade N.I.T.

6. Especifique la actividad econdmica principal a la cual se dedicé el establecimiento

durante el afio.
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7. Toda esta documentacion sera totalmente confidencial, y para mayor comprension las

fotocopias deberan ser legibles.
8. Lasolvencia se entregara el mismo dia.

9. Para el llenado del formulario se cuenta con un instructivo que se presentard

posteriormente en esta seccion.

Trémites en el ministerio de trabajo

Los requisitos a presentar segin Reyes et al. (2011):
e Solicitud de inscripcion del centro de trabajo

e Copia de la escritura de constitucion

e Identificacion del representante legal

Documentos que se deben presentar al ministerio de educacion para solicitar la creacion

de un centro educativo privado segun Reyes et al. (2011):

e Solicitud respectiva con datos completos

e Documento probatorio de calificacion del lugar, revision vial y zonificacion.
(Solicitado a OPAMS)

e Nobmina del personal con situacion escalafonaria, actualizada, detallando el grado y

asignatura que atendera cada maestro, segun nivel solicitado (no grados fusionados)

e Curriculum vitae de cada docente, con fotocopia de NIP, datos personales, estudios

alcanzados y experiencia.
e Horario de clases por grado, segin carga de trabajo de los planes educativos.

e Reglamento interno de la institucién educativa (Deberes y derechos de estudiantes,

docentes y padres de familia)

e Inventario real: Mobiliario y equipo, material didactico, bibliografia y otros.
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Plan de funcionamiento: introduccion, objetivos general y especifico, metas,

actividades, recursos, cronogramas y otros.

Esquema de infraestructura, indicando espacios de administracion, direccion, salones
de clases (1.30 mts 2 x 1.5 mts 2 x estudiante) iluminacion natural, servicios sanitarios

2 x cada 30 a 40 alumnos(as) biblioteca y otros.
Croquis de ubicacion del Centro educativo en la ciudad.

Curriculum del Director propuesto, incluyendo fotocopia de NIP, datos personales,

estudios alcanzados, experiencia y anexos.

Carta compromiso de director propuesto, de permanecer en el centro educativo en la(s)

jornadas laborales.

Dos prospectos firmados por el director, especificando niveles y grados, valor de la

matricula, cuotas o colegiaturas y numero de estas.
Copia de escritura de constitucion de la sociedad, en caso de ser mas de un propietario.

Lista de 3 posibles nombres, escritos en orden descendente de prioridad y en idioma

castellano.

Justificacion por cada nombre: Si es con el nombre de una persona ilustre: La

biografia, si es ya fallecida y la autorizacion de los parientes.

Curriculo vitae y carta de autorizacion cuando el nombre es de persona no fallecida,
evitando el de personas en cargos publicos o privados a menos que sus meritos sean

nacionalmente conocidos.

Si la nominacion es con algun nombre de algun estado con los cuales El salvador tenga
alguna relacion diplomatica, incluir fechas o hechos histéricos relevantes ocurridos en

el pais o C. A., razones de tal eleccion segun el caso.
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2.2 Base legal

2.2.1 Constitucién de la Republica de EI Salvador
Art. 54 El Estado organizara el sistema educativo para lo cual creara las instituciones y
Servicios gque sean necesarios. Se garantiza a las personas naturales y juridicas la libertad de

establecer centros privados de ensefianza (Constitucion de la Republica de El Salvador, 2014).

Art. 57.- La ensefianza que se imparta en los centros educativos oficiales sera
esencialmente democratica. Los centros de ensefianza privados estardn sujetos a
reglamentacion e inspeccion del Estado y podran ser subvencionados cuando no tengan fines
de lucro. El Estado podrd tomar a su cargo, de manera exclusiva, la formacion del
magisterio(Constitucion de la Republica de El Salvador, 2014).

2.2.2 Ley General de Educacion
Art. 12.- El Ministerio de Educacidn establecera las normas y mecanismos necesarios para
que el sistema educativo coordine y armonice sus modalidades y niveles, asi mismo normara
lo pertinente para asegurar la calidad, eficiencia y cobertura de la educacion. Coordinaré con
otras instituciones, el proceso permanente de planificacion e investigacion educativa (Ley
General de Educacion, 2016).

Art. 22.- La Educacion Media ofrecerd la formacion en dos modalidades educativas: una
general y otro técnico vocacional, ambas permitiran continuar con estudios superiores o
incorporarse a la actividad laboral. Los estudios de Educacion Media culminaran con el grado
de bachiller, el cual se acreditara con el titulo correspondiente. El bachillerato general tendra
una duracién de dos afios de estudio y el técnico vocacional de tres. El bachillerato en jornada
nocturna tendrd una duracion de tres y cuatro afios respectivamente (Ley General de
Educacién, 2016).
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Art. 80.- El acuerdo Ejecutivo que autoriza la creacion y funcionamiento de los centros
privados de educacion deberd sustentarse en comprobaciones que garanticen la organizacion
académica y administrativa adecuada, los recursos fisicos y financieros necesarios y el
personal docente calificado, de conformidad a los servicios que ofrezca. La solicitud de
creacion y funcionamiento deberd resolverse dentro de los sesenta dias, contados a partir de la
fecha de su presentacion (Ley General de Educacién, 2016).

Art. 107.- El Calendario Escolar para todos los niveles educativos, tanto en los Centros
Oficiales como Privados de Educacion, comprendera un minimo de doscientos dias lectivos
(Ley General de Educacion, 2016).

Art. 108.- Los Centros Oficiales y Privados de Educacion deberan solicitar a la Comision
Nominadora la correspondiente autorizacion para el uso del nombre deseado, de acuerdo con

los requisitos establecidos reglamentariamente (Ley General de Educacion, 2016).

2.2.3 Decreto Legislativo N° 740
La asamblea legislativa de la republica de El Salvador,

Considerando:

l. Que de conformidad con los articulos 53, inciso 1° y 54 de la Constitucion de la
Republica , que respectivamente establecen, que el derecho a la educacién y a la
cultura es inherente a la persona humana; en consecuencia, es obligacion y
finalidad primordial del Estado su conservacion, fomento y difusién; y que, el
Estado organizara el sistema educativo para lo cual creara las instituciones y
servicios que sean necesarios, garantizando para tal efecto a las personas naturales
y juridicas de libertad de establecer centros privados de ensefianza (Decreto
Legislativo N°740, 2011).
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Il. Que el articulo 79 de la Ley General de Educacion, establece que los Centros
Privados de Educacion son aquellos que ofrecen servicios de educacion formal con
recursos propios de personas naturales o juridicas que colaboran con el Estado en
la expansion, diversificacién y mejoramiento del proceso educativo y cultural, y
funcionan por Acuerdo Ejecutivo en el Ramo de Educacion (Decreto Legislativo
N°740, 2011).

I Que actualmente, existe la opcidn de que la poblacion estudiantil reciba educacion
en la modalidad de colegios biculturales, calendario norte y bilingles, los cuales
ofrecen calidad educativa y la opcion de aprender un idioma adicional al idioma
oficial de El Salvador, lo que conlleva a una formacion integral de mas de diez mil
jévenes que realizan sus estudios bajo cualquiera de estas modalidades (Decreto
Legislativo N°740, 2011).

IV.  Que en vista que las disposiciones emitidas recientemente por el Ministerio de
Educacion para el funcionamiento de los denominados: Colegios biculturales,
calendario norte y bilingues, establecen como plazo para su cumplimiento el dia 15
de junio del presente afo, se vuelve necesario emitir decreto transitorio en el que se
permita a estas instituciones de educacion, realizar el cambio en un tiempo
prudencial, para lo cual, es preciso que el Ministerio de Educacién cree un
instructivo adecuado que regule el procedimiento y en consecuencia los requisitos
que deberan cumplir de acuerdo a las disposiciones relacionadas (Decreto
Legislativo N°740, 2011).

Por tanto, (Decreto Legislativo N°740, 2011)

En uso de sus facultades constitucionales y a iniciativa de las y los Diputados: José Antonio
Armendariz Rivas, Margarita Escobar, Carmen Elena Figueroa Rodriguez, José Rinaldo

Garzona Villeda, Reynaldo Antonio Lépez Cardona y Rubén Orellana.
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Decreta:

Decreto transitorio para el cumplimiento de las disposiciones emitidas por el Ministerio de
Educacion para el funcionamiento de los denominados colegios biculturales de calendarios

norte y bilinglies (Decreto Legislativo N°740, 2011).

Art. 1. El Ministerio de Educacion debera emitir instructivo para los Centros Privados de
Educacidn creados y funcionando bajo las modalidades de Colegios Biculturales, Colegios con
Calendario Norte y Colegios Bilingues, el que debera contener los procedimientos y requisitos

que deberan cumplir en el afio lectivo. (Decreto Legislativo N°740, 2011).

Art. 2. Los Centros Privados de Educacién bajo las modalidades mencionadas en el articulo
anterior, tendran un plazo de dieciocho meses para cumplir con los requisitos establecidos en
el instructivo; debiendo, dentro del mismo plazo, aquellos centros que no tengan suscrito el
convenio de intercambio cultural, realizar las gestiones pertinentes a fin de suscribirlo con el
organismo que reconoce todos los niveles de educacion que imparte el centro educativo y el de
promover intercambios de estudiantes, con otros del pais extranjero con los cuales tienen el

convenio referido (Decreto Legislativo N°740, 2011).

Art. 3. El presente Decreto entrara en vigencia el dia de su publicacion en el Diario Oficial.

Dado en el salon azul del palacio legislativo: San Salvador, a los veintiséis dias del mes de

mayo del afio dos mil once (Decreto Legislativo N°740, 2011).
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2.3 Base teorica
Agentes. Distribuidores que no adquieren el titulo de propiedad de los articulos y sélo

aceleran el proceso de venta.
Cliente. Es el comprador potencial o real de los productos o servicios.

Colegio bilingue. Es aquel centro educativo en el que los alumnos reciben

aproximadamente entre el 30 y el 50 por ciento de su horario en lengua inglesa.

Consumidor. Personas que compran bienes o servicios para su propio uso personal o el de

su hogar, con el fin de satisfacer necesidades estrictamente no lucrativas.

Corredores. Distribuidores que no adquieren el titulo de propiedad de los articulos y sélo

aceleran el proceso de venta.
Decreto transitorio. Son aquellos que tienen una determinada vigencia.

Macroentorno. Conjunto de influencias ampliasen una empresa como factores econémicos,

politicos y legales, sociales y culturales, etcétera.

Marketing de servicios. Serie de estrategias de marketing enfocadas a conseguir la mayor y

mejor competitividad de las empresas que comercializan bienes intangibles.
Mayoristas. Distribuidores que obtienen la propiedad de los productos.

Minoristas. Comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de bienes y/o

servicios a los consumidores finales.
Mercado. Consumidores reales y potenciales de un producto o servicio.

Mercado de gobierno. Integrado por instituciones del sector publico que adquieren bienes o

servicios para realizar sus principales funciones.

Mercado del consumidor. Los individuos renta no compran bienes y servicios para su uso

personal, no para comercializarlos.

Mercado del productor o industrial. Individuos y organizaciones que adquieren productos,

materias primas y servicios para producir otros bienes y servicios.
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Mercado del revendedor. Conformado por individuos y organizaciones que obtienen

utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros.
Mercados potenciales. Personas que podrian comprar un producto.
Mercados reales. Personas que normalmente adquieren un producto.

Microentorno. Elementos relacionados estrechamente con la empresa como los

proveedores, intermediarios y consumidores.

Nicho de Mercado. Grupo pequefio que se desprende de un segmento de mercado y que

posee caracteristicas homogéneas muy especificas.

Persona juridica. Individuo o entidad que, sin tener existencia individual fisica, esta sujeta a

derechos y obligaciones.
Persona natural. Todos los entes de la especie humana que poseen un patrimonio personal.
Polivalente. Que tiene valor, es importante o util.

Segmentacién de mercados. Proceso por el cual se divide el mercado en varios segmentos

de acuerdo a las necesidades de los consumidores.

Sin fines de lucro. Entidad cuyo fin no es un beneficio econémico, sino gque principalmente

persigue una finalidad social, altruista etc.

Sistema Lancasteriano. Los maestros se apoyaban en alumnos destacados 6 que eran mas
grandes que sus comparfieros, los cuales eran encargados de dar a conocer los temas y

ensefiarle al resto de sus comparieros del grupo.

Subvencionados. Entrega de dinero o bienes y servicios realizada por una administracion

publica a un particular.



Capitulo I11: Marco
Metodologico
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Capitulo 111: Marco metodoldgico

3.1 Tipo de estudio

El estudio que se realiz6 fue de tipo no experimental ya que no se manipul6 ninguna de las
variables involucradas, lo que se hizo fue observar las variables tal como se dan en su contexto
natural, y posteriormente se analizaron las variables, se evaluo su situacion y se determind la

relacion que tienen en conjunto.

En este caso el disefio apropiado para un enfoque no experimental fue el transversal, ya que
se recolectd datos en un solo momento, y el propésito fue describir las variables y analizar su

interrelacion en un momento dado.

El disefio transversal que se eligio para el estudio es el descriptivo, ya que el objetivo era
indagar en la incidencia que tienen las variables en la poblacién escogida.

La investigacion que se realiz fue de tipo retrospectivo y prospectivo. Es retrospectivo
porque se indag6 sobre hechos ocurridos en el pasado y prospectivo porque se obtuvo
informacién actualizada, con el fin de proponer una investigacion de mercados con datos

objetivos.

Para ello fue necesario llevar a cabo tres tipos de investigacion:

e Bibliogréfica
e De campo

e Descriptiva
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3.2 Tipos de investigacion
Comprende aquellas herramientas implementadas en la investigacion con el principal

objetivo de obtener informacion confiable y veraz.

3.2.1 Investigacion bibliogréafica
Comprendio el estudio tedrico de todo lo relacionado con la educacion bilingiie en El
Salvador. Se consultaron fuentes primarias como secundarias. Fue necesario buscar y
consultar en aquellos libros, documentos y leyes que pudiesen brindar informacion util y

reciente sobre el tema en estudio.

Ademas, se consultaron trabajos de grado, paginas web y todo aquel material bibliogréfico

que sirviera para ampliar los aspectos investigados.

3.2.2 Investigacion de Campo
Consistié en la recopilacion de informacion apropiada para elaborar una propuesta de

investigacion de mercados sobre un colegio bilingle en la ciudad de Ahuachapan.

La informacion pertinente se recopild mediante cuestionarios que fueron pasados a
personas de la Ciudad de Ahuachapan. Con la realizacion de esta investigacion se proporciond
el desarrollo de una investigacion de mercados que determina el grado de aceptacion de un
colegio bilingue en dicha ciudad. Ademas, servird como fuente de investigacion a estudiantes
de Mercadeo Internacional o carreras afines, con el proposito de ampliar sus conocimientos,
también se beneficiara al sector empresarial, puesto que la presente informacion le
proporcionard una guia que le oriente en un futuro a realizar un proyecto de implementacion

de dicho colegio bilingle, si existe una demanda significativa.
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3.2.3 Investigacion descriptiva
Como su nombre indica, el principal objetivo de la investigacion descriptiva fue describir

algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado.

Ya que se estudiaron las variables estableciendo las relaciones causales entre ellas. En este
caso fueron las personas de la Ciudad de Ahuachapan, sus caracteristicas demograficas y
psicograficas y los perfiles de las personas que podian ser una demanda potencial para el
colegio bilingue. Lo que se pretendié fue recoger informacion de manera independiente sobre
las variables antes mencionadas, sin manipulacion alguna. De tal manera que los resultados

fueran descritos de forma veraz y se lograran los objetivos de la investigacion.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacion
La poblacion de la investigacion estad conformada por 110,511 habitantes? de la Ciudad de
Ahuachapan, de los cuales 52,808 son hombres y 57,703 son mujeres. En la zona urbana

habitan 63,981 personas y la zona rural 46,530 habitantes®.

Para este caso, la poblacion es de tipo infinita, ya que son los habitantes de la ciudad de

Ahuachapan, tanto de la zona urbana como rural, los que fueron sometidos a dicho estudio.

ZDireccion General de Estadisticas y Censos — VI Censo de poblacion 2007
3Direccién General de Estadisticas y Censos — VI Censo de poblacion 2007
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3.3.2 Muestra
La muestra es una pequefia parte del grupo entero Illamado poblacion, ésta necesariamente
debe ser representativa, lo que implica que cada unidad de la poblacion, tiene que tener iguales
probabilidades de ser seleccionadas, para poder deducir importantes analisis y conclusiones

que sean generales para toda la poblacion.

La formula que se utilizé para determinar el tamarfio de la muestra fue la siguiente:

Z2PQ
n = E2

Doénde:
n= Tamano de la muestra.

Z= Nivel de confianza, en este caso con una probabilidad del 90% el valor critico

correspondiente sera de 1.96
p= Probabilidad a favor, serd 0.50
= Probabilidad en contra (1-p), es decir, 0.50

e= Estimacion de error, en este caso serd de 5% para que la investigacion tenga una

veracidad aceptable.

De lo anterior se pueden concluir los siguientes datos:
Z=1.96
E=0.05
p=0.50

4=0.50
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Sustituyendo en la ecuacion obtenemos:

Z2PQ
n = EZ

1.96" * 0.50 * 0.50
n= ~
0.05

_0.9604
" =0.0025

n = 384.16 =~ 384 personas

3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion
Comprende tanto las técnicas como los instrumentos empleados para obtener la

informacidn primaria y veraz.

3.4.1 Técnicas de investigacion

Las técnicas que se utilizaron en el presente estudio son las siguientes:

e Laencuesta
e La entrevista

¢ Visita de campo



87

3.4.1.1 Laencuesta
La encuesta se define como una técnica destinada a reunir de manera sistematica datos
sobre determinados temas relacionados a una poblacion, a través de contactos directos e

indirectos con los individuos o grupos de individuos que integran la poblacion estudiada.

Esta técnica permitid obtener informacion sobre el grado de aceptacién que tendria un
colegio bilinglie en la Ciudad de Ahuachapan a través de la interrogacion escrita a los

habitantes de dicha ciudad. (Ver anexo 3)

3.4.1.2 Laentrevista
Se realiz6 una entrevista no estructurada con autoridades del Colegio Monte Carmelo de la
Ciudad de Ahuachapan, ya que segun los resultados la poblacion manifestd su afinidad con
este colegio para que adopte la modalidad de bilingle, por tanto, se realiz6 una visita al
colegio con el objetivo de obtener informacion generalizada de éste y saber su postura con

respecto a la posibilidad de poder adoptar la modalidad de bilingiie en su colegio.

3.4.1.3 Visita de campo
La visita de campo consistid en interactuar con los habitantes de la Ciudad de Ahuachapén
a los cuales se les brind6 la encuesta para que llenaran; para llevar a cabo los objetivos de la

encuesta.

3.4.2 Instrumentos
Para lograr los objetivos de la investigacién se utilizé el siguiente instrumento en la

obtencion de los datos:

e Cuestionario. Instrumento de observacion consistente en un formulario en el que

constan una serie de preguntas cerradas.
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3.4.3 Pasos para la recoleccién de los datos
Recolectar los datos implica las siguientes actividades:

e La seleccion del instrumento de medicion acorde con el tipo de investigacion que se
explicé anteriormente.

e La aplicacion del instrumento, mediante la realizacion del trabajo de campo de forma
personal por parte de los investigadores.

e Latabulacion de los datos para su posterior analisis.

3.4.4 Modelo de tabulacion y procesamiento de datos

3.4.4.1 Tipos de tablas y graficos
La informacion recolectada de primera mano fue tratada utilizando el proceso de conteo,
clasificacion y tabulacion. La informacion tabulada y ordenada fue sometida a estudio,
correspondiente a la investigacion descriptiva, cuya finalidad es describir las caracteristicas
principales de la informacion, lo cual se realiz6 a través de cuadros estadisticos y graficos de

tipo circular. Para ello se utiliz6 la herramienta de Microsoft Excel.



3.5 Andlisis de los resultados
Datos demograficos de los encuestados.

Género

Género Masculino Femenino

Cantidad

89

Porcentaje

Cantidad

B Masculino

= Femenino
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Objetivo:

Identificar las caracteristicas demograficas de los perfiles de los clientes que demandan los

servicios de un colegio bilingle.

Hallazgo:

El 54% de las personas encuestadas fueron mujeres, mientras que el 46% restante

corresponde al género masculino.

Interpretacion:

Dentro de este dato demografico se puede ver que las mujeres son las que de alguna manera
son mayoria en los hogares de la Ciudad de Ahuachapan, y eso puede influir en el perfil del

cliente potencial.
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Edad

Rango de edad 26-33 34-41 42 0 méas Total

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

m 18-25
m26-33
m34-41

42 o mas
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Objetivo:

Identificar las caracteristicas demogréficas de los perfiles de los clientes que demandan los

servicios de un colegio bilingle.

Hallazgo:

Practicamente el 50% de los encuestados estan en los rangos de edad de 34-41 y mas de 42
afnos, el 27% se encuentra en el rango de 26-33 y solo el 23% no supera los 25 afos de edad.

Interpretacion:

Puede decirse que la mayoria de poblacion encuestada esta en edad madura y por lo tanto
son mas analiticos a la hora de tomar sus decisiones importantes. También se puede destacar
gue un buen porcentaje de la poblacion encuestada es relativamente joven, pero con edades en

las cuales ya se tienen compromisos familiares.



93

1. ¢Cuél es su ultimo grado de estudio?

Nivel de estudio No posee Basico Bachillerato Universitario

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

1%

41% B No posee
M Basico
1 Bachillerato

Universitario
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Objetivo:

Identificar el grado de estudio de las personas encuestadas como factor socioeconémico que
influye en la implementacién de un colegio bilingie en la Ciudad de Ahuachapan.

Hallazgos:

De la poblacion encuestada el 81% tiene un nivel de estudio como minimo de educacion
media, el 40% posee estudios universitarios; mientras que la poblacion con nivel de educacion

béasica es del 18% y solo el 1% no poseia un grado de estudio.

Interpretacion:

Otro dato muy importante para la investigacion es el nivel de estudio de los encuestados, ya
que es un factor socioeconémico que se debe tomar en cuenta a la hora de realizar

investigacion de mercados. En este caso la mayoria de las personas tienen un grado de estudio.
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2. ¢Cuéntas personas en edad escolar de parvularia a bachillerato viven en su hogar?

1 2 : - 2 Mas de 5

Total
Personas

Opciones

Persona Personas Personas Personas Personas

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

1%

B 1 Persona
B 2 Personas
M 3 Personas
W 4 Personas
5 Personas

Mas de 5 Personas
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Objetivo:

Conocer el porcentaje de usuarios potenciales que existe en los hogares, mediante el
namero de personas en edad de estudio que habitan en cada hogar.

Hallazgo:

El nimero de personas que serian usuarias del colegio bilingue oscilan entre 1y 2 personas
por hogar, siempre el porcentaje mas alto de 52% correspondiente a una persona con edad
escolar por familia. Mientras que el 29% corresponde a dos personas con edad escolar por

familia.

Interpretacion:

Lo que significa que independientemente del numero de personas con edad escolar que
habitan en los hogares de Ahuachapan, existe una demanda potencial de al menos una persona

por hogar.



3.

¢Se involucra usted en la formacion académica de su/s familiar/es?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

' No

97
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Objetivo:

Conocer el grado de compromiso de los padres de familia en la formacion académica de sus
hijos.

Hallazgo:

El 86% de las personas encuestadas manifestd un grado de compromiso con la educacion
de los menores de edad, mientras que el 14% no se involucra para nada en su formacion

académica.

Interpretacion:

Esto nos indica que la mayoria de las personas encuestadas son prioritarias y se involucran
en la formacion académica de su familiar, esto un dato psicografico importante para la

creacion del perfil del cliente.



4.

¢Asisten su/s familiar/es a un colegio privado en la Ciudad de Ahuachapan?

Opciones ‘

Cantidad

Porcentaje ‘

Cantidad

mSi

" No

99
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Objetivo:

Determinar qué porcentaje de la poblacion utiliza los servicios de una institucion educativa

privada.

Hallazgo:

Casi la mitad de los encuestados adquiere los servicios de instituciones educativas privadas
con el 43% de la poblacién y el 57% restante usa los servicios del sistema educativo publico.

Interpretacion:

Lo que significa que hay personas que prefieren invertir un poco mas de recursos
econdmicos por una formacién académica de calidad para sus familiares, y pueden ser una

demanda potencial para el colegio bilingUe.



5.

¢Domina su/s familiar/es el idioma inglés?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

| Si

" No

101
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Objetivo:

Identificar qué porcentaje de la poblacion en edad escolar de parvularia a bachillerato

dominan un segundo idioma.

Hallazgo:

De los hogares de las personas encuestadas, el 20% manifestd que su familiar domina el
idioma inglés; mientras que un 80% manifestd que su familiar no domina este segundo

idioma.

Interpretacion:

Esto significa que en la mayoria de los hogares de la Ciudad de Ahuachapan ain no se
domina el idioma inglés, por lo que la demanda de los servicios de un colegio bilinglie podria
incrementarse debido a la alta competitividad que existe en el mercado laboral y que puede

incrementarse al paso de los afios.
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6. ¢Le gustaria que su/s familiar/es estudiara/n en una institucion educativa bilinguie?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

| Si

" No
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Objetivo:

Conocer si en la poblacion de Ahuachapan existe el deseo de adquirir los servicios de un

colegio bilingue.

Hallazgo:

Un 97% de los encuestados manifestd su deseo de adquirir los servicios de un colegio

bilingue para su familiar, mientras que a un 3% no le interesa en lo absoluto.

Interpretacion:

En casi la totalidad de los encuestados existe el deseo de adquirir los servicios de una
institucion bilingle en la Ciudad de Ahuachapén, lo cual es uno de los puntos determinantes

para determinar si existe demanda para este tipo de servicio.



7. ¢En cuél escala se encuentran sus ingresos econémicos mensuales?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

$300-$400  $401-$500  $501-$600 Mas de $600

105

Cantidad

H $300-5400

M $401-$500

m $501-$600
M3ds de S600
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Objetivo:

Identificar la capacidad de pago que tiene la poblacion de la Ciudad de Ahuachapan.

Hallazgo:

La encuesta arrojo que el 56% de las personas encuestadas tienen ingresos entre los $300 y
$400 mensuales, mientras que el 44% restante tiene ingresos por arriba de los $400 mensuales;
de los cuales el 18% tiene ingresos arriba de los $600 mensuales y solo un 9% tiene ingresos
mensuales entre los $501 y $600.

Interpretacion:

Este es otro punto determinante para ver la existencia de una demanda potencial como lo es
la capacidad de pago de las personas. A pesar de que mas de la mitad de las personas
encuestadas tienen ingresos relativamente bajos, un buen porcentaje de la poblacion si tiene
ingresos economicos altos y por lo tanto si tiene la capacidad de pagar por los servicios de un

colegio bilingte.
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8. ¢Conoce de alguna institucion educativa bilinglie que preste sus servicios en la Ciudad
de Ahuachapan?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

" No
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Objetivo:

Determinar el grado de conocimiento que tiene la poblacion de la existencia de un colegio
bilingte en la Ciudad de Ahuachapan, y saber si las personas encuestadas comprenden el

significado de lo que implica un colegio bilingie.

Hallazgo:

El 67% de los encuestados manifestd la ausencia de una institucion educativa bilingle en la
Ciudad de Ahuachapan, mientras que el 33% de la poblacion no comprende el significado de

lo que implica un colegio bilingue.

Interpretacion:

Esto confirma la ausencia de una institucién educativa bilingie en la Ciudad de
Ahuachapan, lo cual representa una oportunidad de mercado que se podria aprovechar y que

beneficiaria a dicha poblacion.



9.

¢Asiste/n su/s familiar/es
Ahuachapéan?

Opciones

Cantidad

109

a una institucion educativa bilinglie fuera de la Ciudad de

Porcentaje

Cantidad

mSi

" No
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Objetivo:

Conocer el porcentaje de la poblacién que hace uso de los servicios de una institucion
educativa bilingie fuera de la Ciudad de Ahuachapén.

Hallazgo:

Del total de los encuestados, solo el 10% de la poblacion utiliza los servicios de una
institucion educativa bilingue fuera de la Ciudad de Ahuachapan.

Interpretacion:

Esto significa que existe un porcentaje significativo de la poblacién que demanda realmente
los servicios de un colegio bilinglie y que esta dispuesta a pagar por ella, ya que salen de la

Ciudad de Ahuachapan para poder utilizar este servicio en otro departamento.
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10. ¢ Asiste/n su/s familiar/es a una institucion especializada en la ensefianza del idioma

inglés?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

" No
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Si su respuesta fue positiva, indique a cuél de estas instituciones asisten esa/s persona/s:

ALC
Academy

Academia London
Europea Academy

Cambridge
Academy

Otros Total

Institucion

Cantidad 26 6 2 7 32 73

Porcentaje 36% 8% 3% 9% 44% 100%

Cantidad

B Academia Europea

44% ® London Academy

m Cambridge Academy
ALC Academy

Otro

9%
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Objetivo:

Conocer el porcentaje de la poblacion que asiste a una institucion especializada en el

idioma inglés e identificar al competidor indirecto més fuerte.

Hallazgo:

El 19% de los encuestados manifestd que su familiar asiste a una institucion especializada
en el idioma inglés y el 81% no adquiere los servicios de este tipo de institucion.

Interpretacion:

Esto significa que existe un porcentaje considerable de personas que estan en proceso de
aprendizaje de un segundo idioma, o0 sea existe el deseo o necesidad de dominar el idioma
inglés y lo hacen ante un competidor indirecto al colegio bilingiie. Siendo el maximo

competidor la Academia Europea.
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11. ;Considera usted que su/s familiar/es esta/n siendo formado/s por personal capacitado?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

" No
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Objetivo:

Medir el grado de satisfaccion que las personas tienen con la educacion que reciben

actualmente sus hijos.

Hallazgo:

Aunque la mayoria de la poblacion manifiesta estar satisfecha con los servicios de
educacioén que reciben sus familiares, un buen porcentaje (29%) considera que el personal que

los forma no esté bien capacitado.

Interpretacion:

Esto significa que el colegio bilingiie debe superar todas las expectativas de sus posibles
clientes, siendo su capital humano el mas capacitado para brindar un servicio de calidad y un

punto diferenciador.
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12. ;Considera importante que su/s familiar/es tenga/n una educacion integral que los

prepare para los retos a futuro?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

2%

mSi

" No
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Objetivo:

Indagar sobre la importancia que le dan los padres de familia a la preparacion de sus hijos

para los retos futuros mediante la educacion.

Hallazgo:

El 98% de los encuestados considera que una educacion integral para sus familiares los
prepara mejor para afrontar los retos del futuro y solo el 2% considera que no.

Interpretacion:

Esto significa que casi la totalidad de los encuestados tiene un pensamiento racional e
intuitivo, este dato psicogréafico ayudard a la creacion del perfil del cliente.
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13. ¢ Considera usted que una educacién bilingiie hard que su/s familiar/es se vuelva/n méas

competitivos en un futuro?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

" No
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Objetivo:

Conocer si las personas encuestadas estdn conscientes de los beneficios que conllevan una

educacion bilingue.

Hallazgo:

El 97% de la poblacion encuestada considera que una educacion bilingle hard de familiar

una persona competitiva en un futuro y solo el 3% dice que no es asi.

Interpretacion:

La mayoria de las personas esta consiente de los beneficios que conlleva una educacion
bilingle, tanto como un crecimiento personal, como también har& de su familiar una persona
competitiva en el mercado laboral. Este punto confirma el pensamiento racional e intuitivo de

las personas encuestadas.
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14. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar para obtener los servicios de una institucion
educativa bilingte para su/s familiar/es?

Rango $50-$60 $61-$70 $71-$80 Mas de $80
Cantidad

Porcentaje

Cantidad

2%

B $50-560

m $61-570

m$71-580
Mas de $80
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Objetivo:

Conocer cuanto dinero estarian dispuestos a invertir los padres de familia por los servicios
de una institucion educativa bilingte para sus hijos.

Hallazgo:

El 86% de la poblacion encuestada esta dispuesta a invertir entre $50 y $60 y solo el 14%

de ellos tiene la disposicidn de pagar un poco para adquirir los servicios de un colegio bilingie
para su familiar.

Interpretacion:

Esto significa que a pesar que un buen porcentaje de la poblacion obtiene ingresos
economicos superiores a los $400, la mayoria de la poblacion no esta dispuesta a invertir mas
recursos econdémicos para una educacion bilingue para su familiar, lo cual dificultaria la

implementacién de este tipo de modalidad de ensefianza por lo que implica este nivel de
inversion.
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15. ¢ Preferiria usted que un colegio ya existente adopte la modalidad bilinguie?

Opciones

Cantidad

Porcentaje

Cantidad

mSi

' No
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Si su respuesta fue positiva, indique cual institucién quisiera que adoptara esta modalidad:

Colegio
Montecarmelo

Colegio

: Otro Total
Josefino

Institucién
Lourdes Masferrer

Colegio  Colegio Alberto

Cantidad 79 41 44 50 87 301

Porcentaje 26% 14% 15% 16% 29% 100%

Cantidad

29%
B Colegio Montecarmelo

B Colegio Lourdes
H Colegio Alberto Masferrer
Colegio Josefino

Otro

16%
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Objetivo:

Conocer el porcentaje de fidelizacién que las personas tienen con las instituciones
educativas privadas e identificar cuédl de ellas les gustaria que adoptara esta modalidad de

ensefianza.

Hallazgos:

El 78% de las personas manifestd querer que un colegio ya existente adopte la modalidad
de bilingle, y el 22% considera que seria mejor que un colegio nuevo llegara a la Ciudad de

Ahuachapan con esta modalidad.

Interpretacion:

Esto significa que la mayoria de la poblacion considera que seria viable que un colegio
existente en la ciudad adopte esta modalidad, con el 26% el colegio Montecarmelo fue el

preferido para optar por esta modalidad de ensefianza.



Capitulo IV: Propuesta
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Capitulo 1V: propuesta

4.1 Resumen ejecutivo

La educacion es el pilar fundamental para que una sociedad tenga una cultura que los
identifique, y los encamine hacia la libertad y pueda desarrollarse en todas sus dimensiones, es
por ello que el presente proyecto busca proponer la implementacién de una educacién bilingte

en la Ciudad de Ahuachapan.

Dentro de las instituciones que existen en dicha ciudad, no existe una que preste sus
servicios académicos con la modalidad bilingiie, y después de haber hecho un “Estudio de
investigacion de mercado para determinar el grado de aceptacion de un colegio bilingle en la
Ciudad de Ahuachapan”, y haber analizado los datos, el estudio arrojo que si existe demanda
potencial en dicha ciudad, pero que las personas no estan dispuestas a invertir demasiados
recursos econémicos, es por ello que lo més viable fue que una institucién ya existen adopte

esta modalidad de ensefanza.

Las personas identificaron al Colegio Monte Carmelo como la institucion que esta mas apta
para adoptar la modalidad de bilinglie, debido a que es una institucion de prestigio y que

cuenta con 51 afios de experiencia formando a los jovenes de dicha ciudad.

A continuacién, se muestra un plan en el cual se tomaron en cuenta aspectos generales
relacionados con la situacion actual de la ciudad y el anélisis de aceptacion del proyecto. Se
establecieron los objetivos que persigue el proyecto, posteriormente se hizo un analisis del
mercado en el cual se tocan aspectos socioecondémicos que afectan al proyecto, también se
hizo un plan de mercadeo que abarcan las 4P’s del proyecto, también se sugiere el plan de

accion a seguir en cuanto a estrategias de marketing.
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De acuerdo al analisis de las proyecciones financieras el proyecto es rentable, debido a que
el nivel de inversion es minimo ya que el Colegio Monte Carmelo cuenta con infraestructura

adecuada, el personal y la organizacion que el Ministerio de Educacion exige.

Con la puesta en marcha del proyecto, se beneficiara a la poblacién estudiantil de la Ciudad
de Ahuachapan con una educacion integral basada en valores y principios cristianos, y la
formacion en el idioma inglés que los hard mas competitivos en un futuro; y a largo plazo a la
poblacion en general mediante el incremento de la inversion nacional y extranjera debido a
que la ciudad tendra mano de obra especializada para explotar las industria que posee como el
turismo, el comercio, etc. Por lo tanto, se espera que estos jovenes impulsen la economia y por

ende llegue el desarrollo de dicha ciudad.

4.2 Analisis de la situacion actual

4.2.1 Aspectos generales
La Ciudad de Ahuachapan es la capital del departamento de Ahuachapan, y una de las
ciudades mas importantes de la zona occidental de El Salvador. Su fundacion fue el 9 de
febrero de 1869 con el titulo de capital departamental. La extension de su término municipal
es de 244,84 km2. Su densidad de 477 hab/km?2*.

De acuerdo con el censo de poblacién y vivienda de 2007, el municipio cuenta con 110,511
habitantes, de los cuales el mayor porcentaje son mujeres. Para su administracion, el

municipio se divide en 29 cantones.

4 Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
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Geografia

El municipio de Ahuachapéan esté situado a 100 km de distancia de la ciudad capital San
Salvador, esta limitado al norte por San Lorenzo y la Republica de Guatemala; al este por San
Lorenzo, Atiquizaya y Turin; al sur por Juayua Departamento
de Sonsonate, Apaneca, Concepcion de Atacoy Tacuba; y al oeste por la Republica de
Guatemala. El clima de este municipio varia entre caluroso hacia el norte y el occidente,
donde hay muchas Ilanuras y el clima es benévolo para plantar cereales; y fresco y templado
hacia el sur y el oriente de la ciudad de Ahuachapan, donde se inicia una cadena montafiosa

cuyas tierras son muy propicias para el cultivo del café®.

Hidrografia

El principal rio es el rio Paz, posee la Laguna el Espino. Posee también otros rios y

quebradas. El rio Paz sirve de frontera natural entre EI Salvador y Guatemala®.

Turismo

Ahuachapan cuenta con varios sitios turisticos, como por ejemplo Los Ausoles, Laguna el
Espino, las Lagunas del Llano y de Moran o los saltos de Atehuecillas'y de Malacatiupan.
Dentro de los puntos de interés en la ciudad, se cuenta con la Plaza Mayor, constituida por el
Parque Central, conocido como Parque La Concordia, el edificio de la Alcaldia, moderna
estructura con un cierto aire de art deco, reconstruida en la década de los 50°s, la Iglesia de La
Parroquia de La Asuncién, hermosa edificacion de estilo colonial con mas de 100 afios de
antiguedad, y el nuevo punto de la ciudad, el Pasaje La Concordia. Contiguo a la Iglesia. El
Pasaje fue recientemente rescatado y remodelado por la Alcaldia de la localidad, siendo una
hermosa area peatonal con preciosos y coloridos murales, una bellisima fuente luminosa que

hace las delicias de las familias que desean descansar o simplemente ver pasar gente’.

SWikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
®Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
"Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
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Industria

Las industrias mas importantes son: energia geotérmica, el café, textil, fabricacion de
materiales de construccion. Ademdas Ahuachapan cuenta con numerosos centros turisticos

como los son los termales de Santa Teresa que son alimentados por las aguas de los ausoles®,

Educacion

La Ciudad de Ahuachapan cuenta con una amplia oferta en cuanto a educacion basica y
media se refiere, entre los cuales se encuentran tanto instituciones privadas como publicas, que
brinda una formacién de calidad, pero no se encuentra en el mercado una institucion bilingle

que cubra la demanda que existe en la poblacion de esta modalidad de ensefianza®.

4.2.2 Andlisis de aceptacion
Con base al estudio realizado, se confirmé la ausencia de un colegio bilingie en dicha
ciudad, aunque hay personas que no comprenden lo que significa un colegio bilingue.
También se identifico que muchas de las personas prefieren que sus hijos estudien en
instituciones privadas porque consideran que prestan un servicio de calidad ya que la mayoria
manifestd estar conforme con la educacion que reciben actualmente sus hijos, lo cual implica

que un colegio bilinguie debe superar las expectativas de la poblacion de Ahuachapan.

También se determind que la poblacién de la Ciudad de Ahuachapan si tiene el deseo de
adquirir los servicios de una institucion bilinglie para sus hijos, incluso una parte de la
poblacién hace uso de los servicios de un colegio bilingte fuera de la ciudad, por lo que si hay
demanda; el estudio también arrojo que buen porcentaje de la poblacion posee altos ingresos
econémicos y por lo tanto tienen la capacidad de pago, tanto asi que buen porcentaje de la
poblacion paga por aparte el uso de los servicios de una institucion especializada en el idioma

inglés; pero otro factor condicionante de la demanda determind que las personas no estan

8Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
*Wikipedia, la enciclopedia libre, https://es.wikipedia.org, 14 de julio de 2017
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dispuestas a invertir demasiados recursos econémicos para adquirir los servicios de este tipo

de institucion.

Por ello, después de analizar los resultados de la informacion recolectada, se determind que
no es viable realizar un proyecto de creacion de un colegio bilingle para la ciudad de
Ahuachapan debido al nivel importante de inversion economica que este representa, no solo
con los requisitos que exige el MINED, sino también con la infraestructura y personal
especializado que conlleva este tipo de institucion. Ya que la cantidad de recursos econémicos
que la poblacién de la Ciudad de Ahuachapan esta dispuesta a pagar no alcanzaria a cubrir los
costos y por lo tanto tomaria muchos afios para recuperar la inversion, y el proyecto no seria

rentable.

Por otro lado, un colegio bilinglie nuevo significaria un esfuerzo grande de tiempo y
estrategias mercadologicas, ya que se tendria que desarrollar una marca nueva y posicionarla
en el mercado educativo de la Ciudad de Ahuachapéan, hacer gastos importantes de publicidad
para informar acerca del nuevo colegio con el objetivo de atraer a los posibles clientes y una

serie de estrategias con el fin de recuperar la inversion en el menor tiempo posible.

De acuerdo al analisis del estudio, segun lo manifestado por las personas encuestadas, 1o
mas viable es que un colegio ya existente adopte la modalidad de bilinglie, y mostraron su
preferencia por el Colegio Monte Carmelo, ya que es el colegio con mejor posicionamiento en
la ciudad de Ahuachapéan y las personas consideran que brinda un servicio de calidad.

El Colegio Monte Carmelo esta ubicado sobre la 10° calle poniente y final 2° avenida
norte, en la ciudad de Ahuachapan, cuenta con 51 afios de experiencia en la formacion
académica de la poblacion de dicha ciudad, esta es una institucion catolica, que cuenta con

personal, administrativo y docentes competentes, cuya prioridad es una formacién humana,
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cristiana y académica de calidad; y es administrado y dirigido por la Congregacion
Internacional de las Hermanas Bethlemitas, que tienen a su cargo instituciones educativas a

nivel mundial.

Parte de los servicios que presta el colegio son desde los niveles de educacién parvularia,
nivel bésico y tercer ciclo y también cuenta con bachillerato general, a los cuales se les
imparten no solo la carga académica que exige el Ministerio de Educacion, sino también una
formacion integral fundamentada en valores cristianos. El colegio también cuenta con sus
propios proyectos de ensefianza, los cuales son servicios complementarios adicionales
enfocados en el idioma inglés, salud socio emocional, pedagogia digital y un proyecto para
desarrollar la l6gica de los nifios jugando ajedrez, todo esto como parte del valor agregado que

tiene el Colegio Monte Carmelo.

En cuanto al aspecto técnico, el colegio cuenta con instalaciones adecuadas que exige el
MINED, el lugar donde estd ubicada la institucion es muy accesible para la poblacién, la
institucion esta construida con base a un sistema mixto en una extension de 1,500 metros
cuadrados, cuenta con 17 aulas que al mismo tiempo cuentan con espacio, luz y ventilacion
adecuada y cada una con la capacidad para hasta 35 alumnos. Las aulas superan las

dimensiones en area que exige el Ministerio de Educacion. (Ver anexo 4)

Poseen areas de recreacion amplias como cancha de futbol y basquetbol que ayudan a
fomentar y promover el deporte y el sano esparcimiento de los estudiantes. El &rea recreativa

también supera las dimensiones que exige el Ministerio de Educacion para cada alumno.

En lo que respecta a los servicios sanitarios, el colegio cuenta con 17 habilitados para la

comunidad estudiantil, entre los cuales poseen sanitarios adecuados segun la edad de los
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alumnos y 2 para el personal docente y administrativo, por lo tanto, el colegio cumple este
requisito del Ministerio de Educacion.

Cuentan con un area de informéatica completamente equipada, cada salon con el equipo
audiovisual disponible y biblioteca al servicio de todos, un laboratorio de ciencias, salas
administrativas, sala de docentes, y un salon de usos multiples. También cuentan con un salén
de primeros auxilios para afrontar cualquier emergencia que se presente. En fin el colegio
cumple con los requisitos técnicos de Ministerio de Educacion para poder aplicar a la
acreditacion de colegio bilingte. (Ver anexo 5)

En cuanto al aspecto administrativo, el colegio cuenta con su estructura organizativa bien

definida. (Ver anexo 6)

En cual se pueden distinguir las diferentes gestiones que lo integran, como la gestion
académica que se encarga de velar por todas las actividades que se realizan dentro de la
institucion ya sean académicas, de plazas y los proyectos. También estd la gestion de
convivencia que se encarga de la disciplina de la institucién, de los juegos deportivos que se
realizan por las tardes, y todas las actividades extracurriculares como el dia de la amistad, de
la madre, padre etc. De la gestion de recursos humanos, la coordinadora es la directora, se
encarga de gestionar las capacitaciones que recibe el personal docente. La gestidn
administrativa se encarga de la parte financiera de la institucion, como la administracion de la

cafeteria, la venta de los uniformes etc. Entre otras gestiones que lo integran.

El colegio cuenta con 17 docentes capacitados para impartir las clases a los alumnos,
ademas que cuentan con 3 docentes de especialidades de inglés como parte de su proyecto de
ensefianza de lengua extranjera el cual consiste en brindarle a sus estudiantes mas horas clases

del idioma inglés de las que exige el Ministerio de Educacién y los cuales fueron capacitados
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por personal bilingtie por la Asociacion Cultural San Miguel Arcangel de la Congregacion
Internacional de las Hermanas Bethlemitas con sede en Bogota, Colombia. Y son quienes
rigen las reglas y estatutos del colegio, también son las encargadas de monitorear y capacitar
al personal docente, visitando tres veces al afio. Dicha congregacion posee instituciones en
Centro América, Ecuador, India, Italia entre otros. La congregacion de hermanas Bethlemitas
solamente brinda asesoria técnica a cada uno de los colegios que poseen. Y también cuenta

con 5 personas de nivel administrativo y directivo.

Por eso, en cuanto a la capacitacién de los 17 docentes que trabajan en el colegio, se
pueden capacitar en el idioma inglés mientras se esta en el proceso de acreditacion, ya sea en
temporada vacacional o bien fines de semana; y la inversion seria minima ya que se puede
contratar los servicios de los 3 docentes especializados en el idioma inglés que tiene el colegio
o0 bien solicitar el apoyo a la congregacién la cual presta capacitaciones a los colegios que

estan bajo direccion.

Otro punto importante es que el Ministerio de Educacion pone como requisito que la
institucion que desee poseer la modalidad de bilinglie, debe tener convenios o el respaldo de
organizaciones en el extranjero en este caso que su primera lengua sea el inglés, cabe
mencionar que la congregacion a la que pertenece el Colegio Monte Carmelo cuenta con una
alianza con una institucion de Canada; los estudiantes de los colegios de otros paises que
pertenecen a la congregacion ya realizan intercambios con la institucion de Canada debido a
que el proyecto de inglés estd mas avanzado en esos paises y en Estados Unidos se pueden
gestionar relaciones, como con la Universidad de Harvard, en los cuales los alumnos tengan la
posibilidad de hacer intercambios estudiantiles que le ayudaran en su formacién académica, o
que al finalizar sus estudios de educacion media puedan aspirar a becas para seguir sus

estudios en el extranjero.
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Analizando todos estos aspectos, se determind que es viable que un colegio ya existente
tome la modalidad de bilingte, en este caso el Colegio Monte Carmelo ya ha analizado la
posibilidad de implementarse con la modalidad de bilinglie ya que cuentan con el apoyo de la
congregacion a través de capacitaciones e intercambios para el personal docente a través de
una fundacion denominada “FUNDACID” y también porque el colegio cumple con casi la
totalidad de requisitos que exige el Ministerio de Educacion y el cual tendria que hacer una
minima inversion para lograr convertirse en el primer colegio bilingiie de la Ciudad de

Ahuachapan.

4.2.3 Analisis del mercado
Para conocer todos los factores que se encuentran involucrados en el entorno del colegio se

hace necesario realizar un andlisis del macro entorno y del micro entorno.

4.2.3.1 Anadlisis del macro entorno

Factores demogréaficos

Segun el estudio antes realizado las mujeres son mayoria en los hogares de la poblacion de
la Ciudad de Ahuachapan, las edades de la mayoria de las personas con responsabilidades
familiares oscilan desde los 26 afios en adelante, estas tienen por lo menos un hijo y/o familiar
en edad escolar. También se hace necesario detallar que el colegio cuenta con
aproximadamente 428 estudiantes con edades desde los tres afios en adelante, que provienen
de familias de clase media entre los que se encuentran profesionales como médicos,
enfermeras, abogados, profesores, comerciantes y otros que han emigrado a otros paises. La
mayoria del alumnado proviene de hogares desintegrados, otros que viven con abuelos,

incluso con personas particulares.
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Factores econémicos

El crecimiento econdmico del pais cada vez es méas lento, una buena parte de la poblacion
tiene ingresos relativamente bajos, a pesar de tener estudios universitarios, abonado a esto la
tasa de desempleo cada vez es més alta. Por lo tanto, aunque una parte de la poblacion desea
una mejor educacion para sus hijos, que los prepare para el mercado laboral que cada dia es
mas exigente, no estan dispuestos a pagar elevados costos por los servicios educativos para sus

hijos y/o familiares.

Factores tecnoldgicos

Hoy en dia estar a la vanguardia en cuanto a tecnologia se refiere, se ha vuelto una
necesidad, es por ello que el Colegio Monte Carmelo cuenta con un centro de cémputo
completamente equipado donde los alumnos tienen acceso a internet. En la parte
administrativa cada gestion cuenta con oficina y una computadora de escritorio con impresora,

igualmente en la biblioteca, la fotocopiadora, la direccion, todos con acceso a internet.

Ademas, el colegio desarrolla el proyecto de pedagogia digital, que implica el manejo y
control de una plataforma digital donde los estudiantes realizan examenes en linea, asi mismo
pueden enviar tareas a dicha plataforma, con el propdésito de prepararlos para la universidad.
También se cuenta con un moderno laboratorio de ciencias naturales, equipado para el

aprendizaje y desarrollo de las capacidades de los estudiantes.

Factores politicos y legales

El establecimiento educativo esta orientado en el direccionamiento estratégico, la cultura
institucional, el clima y el gobierno escolar, ademas en las relaciones con el entorno. Es por
ello que el Colegio Monte Carmelo cumple con todos los requisitos planteados por el
Ministerio de Educacion, y vela por el cumplimiento de las leyes y normas establecidas por el

gobierno para el correcto funcionamiento de la institucion.
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Factores sociales y culturales

Actualmente los valores morales se han venido deteriorando cada vez més en la poblacion,
muchos jovenes desconocen las costumbres y tradiciones locales, es por ello que la institucion
le da prioridad a la valoracion de la dignidad humana en todas sus dimensiones, a través de
una formacion cristiana y académica de calidad, fomentando y promoviendo actividades

culturales, el deporte y el sano esparcimiento de los estudiantes.

4.2.3.2 Analisis del micro entorno

Proveedores

Los proveedores son una pieza importante para cualquier empresa, debido a que estos
proveen insumos necesarios para el funcionamiento del colegio, como los servicios basicos,

uniformes, libros, productos alimenticios, etc. entre ellos podemos mencionar:

o Editorial Santillana: son los encargados de proveer toda la gama de libros necesarios
para el aprendizaje de los alumnos.

e Junior Sport: son los encargados de suministrar los uniformes que utilizan los
estudiantes.

e Proveedores varios: son todas las empresas encargadas de proveer los productos

alimenticios para el cafetin escolar.

Competidores

En materia de educacion podemos identificar como competidores a todos los centros
educativos sean publicos o privados que se encuentran ubicados en la Ciudad de Ahuachapan,

ya que todos brindan el mismo servicio al mismo mercado.
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Competidores Directos

Actualmente no existe ningun colegio bilingie en la ciudad de Ahuachapén, por lo tanto no
habria competidores directos, siendo esto una oportunidad de mercado que se pretende
aprovechar debido a que con el estudio realizado se comprobd que existe un porcentaje de
poblacién que demanda los servicios de un colegio bilingle, con la disposicion de compra y el

poder adquisitivo.

Competidores Indirectos

El Colegio Monte Carmelo no es el tnico en la Ciudad de Ahuachapan, por lo que este
posee una amplia lista de competidores indirectos; segun el estudio realizado casi la mitad de
la poblacién encuestada invierte sus recursos en una educacion privada para sus hijos, a
continuacion, se mencionan algunos de los colegios que prestan sus servicios en la ciudad de

Ahuachapan:

e Colegio Josefino

e Colegio Alberto Masferrer

e Colegio Lourdes

e Colegio Cristiano Profesor Justo Gonzales Carrasco

e Liceo Claribel Alegria

Por otro lado, no se puede dejar de lado las instituciones especializadas en la ensefianza del
idioma inglés, que, si bien estas no ofrecen los mismos servicios que el colegio, son las que
actualmente atienden al segmento de mercado que posee la necesidad de aprendizaje del

idioma inglés, entre las cuales se encuentran:

e Academia Europea

e Cambridge Academy
e London Academy

e ALC Academy
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Por ultimo, tenemos las plataformas digitales, que hoy en dia se han convertido en una
alternativa que esta teniendo auge entre jovenes y adultos, que optan aprender inglés por esta
via debido a que las personas pueden tomar las clases desde sus hogares y elegir la hora mas

conveniente para hacerlo, dentro de las cuales podemos mencionar:

e Open English
e English Live

e English Town

Clientes

Cabe mencionar que el Colegio Monte Carmelo posee por su posicion de cliente/usuario a
los padres de familia y sus hijos respectivamente, por lo que se hace necesario establecer la

diferencia de ambos.

Los clientes nacen de una afiliacion de compra, en este caso son todos los padres de
familia, tios, encargados o familiares, de clase media, que actualmente adquieren los servicios
del colegio, para que sus hijos y/o familiares reciban una formacién humana, cristiana y

académica de calidad.

Los usuarios solo hacen uso del patron de utilizacion, en este caso son todos los alumnos
que son formados y educados por los docentes de la institucion; el Colegio Monte Carmelo

atiende alumnos desde las edades de 3 afios hasta los 17 afos.
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4.3 Propuesta

La propuesta es a largo plazo y consiste en que el Colegio Monte Carmelo comience a
operar con la modalidad de bilingie en el nivel de parvularia y primer ciclo, como una prueba
piloto y aumentar un nivel cada afio hasta operar al 100%, debido a que es un proceso que se
debe comenzar desde los primeros niveles de educacién y esto implicaria que el proceso de

implementacion dure 4 afios.

Para ello se ha estimado comenzar el proyecto en el afio 2019 en el mes de agosto, ya que
primero es necesario capacitar en el idioma inglés a todo su personal docente y administrativo,
con ayuda de su congregacion que es quien capacita a su personal; y por otro lado, se debe
comenzar los trdmites de nominacion de colegio bilinglie un afio antes de comenzar a operar

para obtener la acreditacion del Ministerio de Educacion.

4.3.1 Objetivos

4.3.1.1 General
Proponer la implementacién de la modalidad bilingtie en el Colegio Monte Carmelo de la
Ciudad de Ahuachapéan, para que la poblacion cuente con los servicios de una educacion

integral.

4.3.1.2 Especificos

e Brindar una educacion integral basada en valores cristianos y con el dominio del

idioma inglés a los estudiantes desde los niveles de parvularia hasta bachillerato.

e Lograr una implementacion progresiva de la modalidad bilinglie en el Colegio Monte
Carmelo, desarrollando asi las capacidades individuales de sus alumnos en un segundo

idioma.

e Formar estudiantes bilingties para que tengan mejores oportunidades a futuro y que

ellos ayuden al desarrollo de su ciudad.
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4.3.2 Plan de mercadeo

4.3.2.1 Producto
Implementacion de modalidad bilingie

Para este caso nos referimos a la prestacion de servicios educativos con modalidad
bilingle, especificamente en la ensefianza del idioma inglés. Que consiste en brindar una
formacion académica integral que permita a los estudiantes el manejo de un segundo idioma,
desde la edad temprana. Servicio que seria innovador para los habitantes de la Ciudad de

Ahuachapan y que marcaria un precedente en la educacion de dicha ciudad.

Pero para poder brindar este servicio, previamente todos los docentes deberan recibir
capacitaciones por aproximadamente 19 meses sobre el idioma inglés, de esta forma el
personal docente serd capaz de formar y preparar a los estudiantes de manera integra y con las

aptitudes necesarias.

4.3.2.2 Precio

Aumento de precios

La implementacion del proyecto conlleva una inversidn, por lo que los precios de las cuotas
mensuales deberan incrementarse entre un 30% a 40% para el afio de su implementacién y
aproximadamente un 20% dos afios después, que es el periodo que dicta el Ministerio de
Educacion, para el correcto funcionamiento del proyecto, debido a que se tendrd que invertir

en aumento de salarios al personal, publicidad, entre otros.

Penetracion a costo bajo

Con la realizacion del estudio de mercado se determind que la poblacion de la Ciudad de
Ahuachapan demanda los servicios de una institucién educativa bilinglie, pero no estan

dispuestos a pagar precios muy elevados por la prestacion de este servicio para sus hijos, es
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por ellos que se propone la penetracion a costo bajo, debido a que, a pesar que las cuotas
tendran un incremento, se hace posible ingresar al mercado con un precio inferior al promedio
de los otros colegios bilinglies que existen en el pais, ya que la inversion gque se realizaria es
relativamente baja considerando que el colegio cumple con la mayoria de los requisitos

necesarios para la implementacién de la modalidad bilingue.

4.3.2.3 Plaza

Las instalaciones deben cumplir los siguientes requisitos:

1. Las instalaciones deben de ser de uso exclusivo para la prestacion de servicios
educativos y contar con un aula disponible por cada grado solicitado, las cuales tendran

iluminacién y ventilacion adecuada, ya sea natural o artificial.

2. Los servicios sanitarios de los estudiantes, el de los docentes y los del personal
administrativo deben ser independientes; ademéas debe instalarse un servicio sanitario
por cada 25 estudiantes, separados por sexo. En el caso de los urinarios individuales, se
admitira una porcion de 4 estudiantes por cada urinario. Los servicios sanitarios para

parvularia deberéan ser adecuados a la edad de dichos estudiantes.

3. Contar con un area administrativa independiente del area educativa, que incluya todos
los servicios necesarios para el funcionamiento de la institucion, tales como: sala de

docentes, sala de primeros auxilios, direccion, etc.

4. EIl centro educativo debera tener hasta un maximo de 25 alumnos por seccion para el
nivel de educacién parvularia y 30 si cuenta con una asistente a tiempo completo, 35
alumnos para los niveles de basica y media. En todo caso, el nimero de alumnos por
seccidn debera estar acorde con el area del aula destinado como minimo, 1.00 m2 de

superficie por alumno.

5. EI centro educativo deberd garantizar que exista disponibilidad de vias de acceso y
movilizacién para personas con discapacidad, asi como instalaciones, servicios

sanitarios y mobiliario especial.
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En el caso del Colegio Monte Carmelo, este cumple los requisitos dictados por el
Ministerio de Educacion. Y este punto es muy importante ya que los padres de familia se
sentirdn conformes con tener a sus hijos en el Colegio Monte Carmelo ya que poseen las

instalaciones adecuadas para que ellos puedan aprender en condiciones optimas.

4.3.2.4 Promocion

Las aplicaciones de estrategias relacionadas a la mezcla promocional son necesarias, debido
a que, en base a informacion proporcionada por autoridades del colegio, son pocos los
esfuerzos que se realizan para comunicar los servicios que prestan, es por ello que, como
herramientas importantes del marketing, se utilizaran la publicidad y las relaciones publicas,
para dar a conocer las caracteristicas del nuevo servicio que brindara en este caso el Colegio
Monte Carmelo. A través de diferentes medios para lograr llevar el mensaje al publico
objetivo.

Campafia publicitaria para la nueva modalidad de ensefianza

La campafia publicitaria tendrd una duracién de 9 meses, iniciando el 03 de septiembre de
2018 vy finalizando el 31 de mayo de 2019.Los medios que se utilizardn en la campafia se

detallan a continuacioén:

Medios impresos

Por medio de la reparticion de brochures, a las personas de la Ciudad de Ahuachapéan,
iniciando con los clientes actuales del colegio los padres de familia, asi mismo a los habitantes

de los municipios mas cercanos.(Ver anexo 7)
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Medios electrénicos

A través de una estrategia SEO (Search Engine Optimization), la cual consiste en establecer
estrategias para optimizar el sitio web y las redes sociales, desarrollando contenidos de calidad
y mantener un control permanente sobre los resultados y hacer ajustes frecuentes. En pocas
palabras sera una campafia organica en medios sociales, es decir que solo implicaria el uso de
la fan page en la red social Facebook, enfocandose en la generacion de contenidos, o sea que
la informacion que se publique sea de interés para los clientes, asi como también la interaccion
con los seguidores de la fan page. También la creacion de una pagina web que sea capaz de
transmitir la identidad del colegio, los servicios que ofrece, informar de todas las actividades
que realizan, para lograr llevar el mensaje correcto a los clientes actuales y potenciales. (Ver
anexo 8)

Medios auditivos

Con el uso del perifoneo, o publicidad movil se puede transmitir un mensaje en las
diferentes colonias de la ciudad, incluso en los municipios vecinos. Por altimo, la transmisién

de una cufia en la radio FX ubicada en la ciudad de Ahuachapan.

Medios exteriores

La colocacion de un banner fuera de la institucion educativa, especificamente por la entrada
principal al colegio para que pueda ser visto por todos los padres de familia y deméas personas
que visitan la institucién. También una valla publicitaria colocada en la entrada principal de la

Ciudad de Ahuachapan. (Ver anexo 9)

Se deja a criterio de las autoridades del colegio el cambio de nombre de la institucion en el
logotipo, ya que se podria adherir al nombre la palabra “bilingiie” para hacer referencia de la
nueva modalidad de estudio que poseen y asi diferenciarse de la competencia, pero esto
implica ciertos costos debido a que se tendria que hacer modificaciones al logotipo que
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actualmente se utiliza, también se deberéa solicitar la produccion de nuevos monogramas para

los uniformes de los estudiantes y cambiar el logotipo de papeleria interna del colegio.

Relaciones Publicas

Otra herramienta importante a utilizar son las relaciones publicas, esto implica la creacion
de una imagen positiva, publicidad favorable a través de la interaccion con el publico objetivo

de la siguiente manera:

Open House

La realizacion de un Open House, el cual buscaria informar los posibles clientes acerca de
la nueva oferta educativa que ofreceria el Colegio Monte Carmelo. Con el objetivo de atraer a
clientes nuevos, se les brindara toda la informacion acerca de la nueva modalidad con la
contara el colegio, y de todos los beneficios que traeria para sus hijos, asi mismo del plan
educativo del nuevo afio lectivo. También se realizaran recorridos por todas las instalaciones
del colegio, lo cual les permitira conocer que la institucion cuenta con las condiciones 6ptimas

para la prestacion de los servicios que recibiran sus hijos. (Ver anexo 10)

Eventos

El Colegio Monte Carmelo podria aumentar su participacion en una serie de eventos
culturales de la ciudad, siendo estos una oportunidad para llegar a los clientes y darles a
conocer en qué consiste el nuevo servicio y sus beneficios, por medio una persona que brinde
toda la informacién necesaria, asi mismo que sea capaz de responder las dudas e inquietudes
de las personas interesadas, con la presentacion de un banner y reparticion de brochures de la

institucién en cada uno de dichos eventos.
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4.4 Plan de accion

Con la puesta en marcha del proyecto propuesto, se pretende que la forma en que este se
implemente sea progresivamente, brindando el servicio Unicamente a los estudiantes de
preparatoria y primer ciclo, luego se iria implementando de forma gradual, es decir que cada
afio se incluird un ciclo més a esta modalidad. Se pretende que el proyecto comience a partir
del primer dia habil de la segunda quincena del mes de agosto del 2019 inicialmente con los
niveles de parvularia y primer ciclo, en el afio 2020 se continuara con segundo ciclo, en el afio
2021 sequira el tercer ciclo y finalmente en el 2022 con el nivel de bachillerato, lo que

implicaria un periodo de 4 afios para que el proyecto funcione en todos sus niveles de estudio.

También se debera informar a los padres de familia del aumento de las cuotas dentro de los
meses de junio y julio del afio lectivo anterior al de su aplicacion, o sea antes del desarrollo del
proyecto, como lo establece la Ley General de Educacion. Posterior a los 4 afios de la
implementacién del proyecto, queda a criterio del colegio aumentar o no la cuota de la

matricula.

4.4.1 Estrategia de segmentacion
Se hace necesaria la segmentacion del mercado debido los clientes del nuevo colegio
bilingle tiene su propio perfil, es por ello que se debe tener claras todas las caracteristicas del
mercado al que se pretende llegar. Para segmentar un mercado de manera efectiva es necesario

tomar en cuenta las caracteristicas de la poblacién que influyen en la decision de compra.
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Prospeccion del perfil del cliente.

Caracteristicas demogréficas

Sexo: personas de ambos sexos, pero mayormente mujeres, ya que muchas de estas son

cabezas de hogares desintegrados, madres solteras o responsables de algun familiar.
Edad: padres de familia entre 34 a 41 afios de edad.

Profesion: dentro de las profesiones de los clientes podemos mencionar, enfermeras,

abogados, profesores, ingenieros, comerciantes entre otros.

Clase social: padres de familia de clase media.

Religion: en su mayoria cristianos catolicos.

Nivel de ingresos: personas con ingresos promedios entre $500 a $600 mensuales.

Tamario de la familia: familias promedio, o con al menos una persona en edad escolar.

Caracteristicas psicograficas

Estilos de vida: abundante, ya que son personas que les gusta realizar buenas compras

y adquirir productos o servicios aceptables

Escala de personalidad: personas racionales, intuitivas y prioritarias, ya que realizan un
analisis antes de comprar, toman decisiones apegadas a principios y se preocupan por

el futuro de sus hijos y/o familiares.
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4.4.2 Estrategia de diferenciacion
El Colegio Monte Carmelo se enfocard en su ventaja competitiva, la cual es la
diferenciacion, teniendo como ventaja diferencial la calidad de sus estudiantes sobre el resto
de instituciones privadas en la ciudad. Su diferenciacién radica en la prestacion de un servicio
innovador en la Ciudad de Ahuachapan como lo es la educacion bilinglie con valores

cristianos.

A continuacidn, se mencionan las estrategias de diferenciacion en los que se enfocara el

Colegio Monte Carmelo:

Método de ensefianza

Con la implementacion de la modalidad bilingle, se lograria una clara diferenciacion con
respecto a los demas colegios que existen en la Ciudad de Ahuachapéan, debido a que seria el
primer colegio bilingte en dicha ciudad, con un método de ensefianza diferente al tradicional,

asi mismo otro punto diferenciador sera el personal capacitado cada uno en su especialidad.

Intercambios

El colegio cuenta con una alianza con una institucion educativa en Canada, lo cual
permitiria la realizacion de intercambios para los estudiantes, este seria un punto diferenciador
ya que vivimos en un mundo globalizado donde cada vez es mas importante la
internacionalizacion. Los estudiantes podran vivir experiencias Unicas que les permitira

relacionarse con estudiantes de otra cultura.
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4.5 Proyecciones financieras

Cabe recalcar que el estudio arrojé que no seria viable invertir en un colegio bilinglie nuevo
para la Ciudad de Ahuachapéan debido a la gran inversion que conlleva y que tomaria muchos
afios en recuperar lo invertido, pero por otro lado, la poblacién manifesté que si prefieren que
un colegio ya establecido adopte esta modalidad de ensefianza, por ello se han estimado los
costos de inversion en publicidad, la inversion inicial de proyecto, asi como también el

presupuesto para los 4 afos que duraria la implementacion del proyecto.

4.5.1 Presupuesto
A continuacion, se detalla el presupuesto que conlleva este proyecto, el cual se ha estimado
con precios actuales del mercado, y que comprende desde el presente afio hasta el afio 2022

que es cuando el proyecto funciona en su totalidad.
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Presupuesto de promocion

Medios Detalle Costo unitario Costo total

Brochure 1000 brochures tripticos, tamafio carta. $0.20 $ 200.00
Uso de internet durante 12 meses. $0 $0

Redes sociales
Depreciacion de equipo durante 9 meses. $8.33 $ 75.00

o Creacion y mantenimiento de pagina

Pagina web b $339.00 $339.00

we

Transmision de cufia por 3 meses en

Radio Radio Fx con una duracién de 30 $2.00 $ 180.00
segundos.

Perifoneo Transmision de audio por 15 horas. $20.00 $ 300.00

Banner 2 banner de 80x180 centimetros. $40.00 $ 80.00

. 1 valla publicitaria de 3x8 metros. Con
Valla publicitaria » $335.00 $1005.00
una duracion de 3 meses.

Total $2,179.00

El proyecto pretende principalmente beneficiar a los habitantes de la Ciudad de
Ahuachapan con una educacién integral, pero ese beneficio también debe extenderse en
términos monetarios para la institucion que lo va implementar, en este caso el Colegio Monte

Carmelo de dicha ciudad.
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Por ello, se investigd sobre los precios actuales de insumos en los que se debe incurrir para
ejecutar el proyecto y poner en marcha la implementacion del mismo, a continuacion, se

desglosan el plan de inversion inicial:

Plan de inversion inicial

Concepto Importe
Gastos de acreditacion $ 150.00
Gastos de publicidad $ 2,179.00
Capacitacién del personal $ 15,300.00
Contratacion de personal $ 14,400.00
Total $ 32,029.00

Por lo que la inversion inicial que se hara para que el Colegio Monte Carmelo adopte la
modalidad de bilinglie asciende a un monto total de $32,029.00, lo cual es una inversion
minima ya que el colegio cumple con la mayoria de los requisitos por parte del Ministerio de

Educacion.

El presupuesto del colegio se ha estimado desde el presente afio hasta el afio 2022, que es el
afio en el cual el proyecto estaria en marcha en su totalidad. En el cual se detallan los ingresos,

costos y gastos de la siguiente manera:



Presupuesto del proyecto
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Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS $ 269,696.00 | $261,048.00 | $317,905.00 | $ 311,912.00 | $362,300.00 | $363,540.00
\Ventas y otros productos
Venta de servicios $ 200,141.00 | $193,326.00 | $250,545.00 | $ 246,341.00 | $296,320.00 | $296,180.00
Venta de productos $ 58,180.00 | $ 56,347.00 | $ 55,985.00 | § 55,571.00 | $ 54,605.00 | § 55,985.00
Recursos de capital
Subvencion $ 10,000.00 | $ 10,000.00 | $ 10,000.00 | $ 10,000.00 | $ 10,000.00 | $ 10,000.00
Arrendamiento
Tienda escolar $ 1375.00($ 137500|$% 1,37500|$ 1,37500($ 1,37500|$ 1,375.00
COSTO DE VENTA $ 44,396.00 | $ 53,382.00 | $ 53,024.00 | § 52,634.00 | $ 51,724.00 | $ 53,024.00
Costo de venta de productos vendidos | $ 44,396.00 | $ 53,382.00 | $ 53,024.00 | $ 52,634.00 | $ 51,724.00 | $ 53,024.00
EGRESOS $ 152,199.40 | $163,009.11 | $198,401.05 | $ 193,886.23 | $193,851.65 | $193,901.05
Gastos de venta
Sueldos y salarios $ 72,000.00 | $ 72,000.00 | $110,400.00 | $ 110,400.00 | $110,400.00 | $110,400.00
Honorarios $ 12,000.00 | $ 12,000.00 | $ 14,400.00 | $ 14,400.00 | $ 14,400.00 | $ 14,400.00
Capacitacion de personal $ 900.00 [$ 9,900.00|$ 4,500.00
Aseo y limpieza $ 7,200.00 [$ 7,200.00|$ 7,200.00|$ 7,200.00|$ 7,200.00|$ 7,200.00
Papeleria y utiles $ 1,500.00 |$ 1500.00|$ 1,500.00]|$ 1,500.00|$ 1,500.00|$ 1,500.00
Mantenimiento de mobiliario yequipo | $  5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 5,000.00 | $ 5,000.00 |$ 5,000.00
Publicidad $ 30000|$ 217900 |$ 2179.00|$ 2179.00|$ 2,179.00|$ 2,179.00
Servicios basicos $ 36,000.00 | $ 36,000.00 | $ 36,000.00 | $ 36,000.00 | $ 36,000.00 | $ 36,000.00
Impuestos $ 199940 ($ 1930.11|$ 192205|% 190723 |$ 187265|% 1922.05
Imprevistos $ 3,000.00|$ 3,000.00|$ 3,00000]|$ 3,000.00]|$ 3,000.00|$ 3000.00
Gastos de administracion
Sueldos y salarios $ 10,800.00 | $ 10,800.00 | $ 10,800.00 | $ 10,800.00 | $ 10,800.00 | $ 10,800.00
Papeleria y utiles $ 1500.00 [$ 1,500.00|$% 1,500.00|$ 1,500.00|$ 1,500.00|$ 1,500.00
Total de costos y gastos $ 196,595.40 | $216,391.11 | $251,425.05 | $ 246,520.23 | $245,575.65 | $246,925.05
Excedente $ 73,100.60 | $ 44,656.89 | $ 66,479.95 | $§ 65,391.77 | $116,724.35 | $116,614.95
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4.6 Evaluacion de proyecto
Como todo proyecto de inversion fue necesario determinar si el proyecto es rentable en
términos de tiempo de recuperacion de la inversion, asi como de la obtencion de utilidades que

podran ser designadas para el mejoramiento del servicio que se prestara.

Para ello, se hizo un analisis mediante indicadores financieros como el valor actual neto, la
tasa interna de retorno y el retorno sobre la inversion. Los calculos se realizaron mediante la

herramienta de Microsoft Excel.

4.6.1 Valor actual neto (VAN)

La formula que nos permite calcular el valor actual neto es la siguiente:

VAN—zn: 4 I
4+t

Donde:

Vt = representa los flujos de caja en cada periodo t.
I, = es el valor del desembolso inicial de la inversion.
n = es el nimero de periodos considerados.

k = es la tasa de descuento.
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El valor actual neto calculado a una tasa de descuento del 4.75%%, para un periodo de 4
afios que son en los que se estimado que el proyecto opere en su totalidad, con un monto de
inversion inicial de $32,029.00 es de $289,445.19, lo que indica claramente que este valor es

mucho mayor que la inversion inicial por lo que es un proyecto aceptable segun este indicador.

4.6.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La formula que nos permite calcular la tasa interna de retorno es la siguiente:

t=n
Donde:
Ft = representa los flujos de caja en cada periodo t.

n = el nimero de periodos considerados.

i = la tasa interna de retorno

Segun los flujos proyectados para los 4 afios en los que se lograria operar en su totalidad el
proyecto, la tasa interna de retorno seria del 219%, siendo comparadas con las tasas del
mercado que oscilan entre el 3.60% y 4.75%%, resulta ser mucho mayor, por lo que segun este

indicado el proyecto también es aceptable.

OAsociacion Bancaria Salvadorefia ABANSA, www.abansa.org.sv/, 19 de julio de 2017
" Asociacion Bancaria Salvadoreiia ABANSA, www.abansa.org.sv/, 19 de julio de 2017
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4.6.3 Retorno sobre la inversion (ROI)

La formula con la que se calcula el retorno sobre la inversion es la siguiente:

(Ingresos — Inversion)
*

ROI = 100

Inversion

El retorno de la inversion (ROI) de este proyecto, con unos ingresos acumulados que
ascienden a$365,211.02 y una inversion de $32,029.00 es igual a 1040%. Lo que significa que
por cada ddlar invertido en este proyecto se estaria ganando aproximadamente $11.40 después
de descontar la inversion. Lo cual significa que el proyecto es rentable segun este indicador

financiero.

El retorno anualizado para este mismo proyecto con duracion de 4 afios es de 84%.



4.7 Cronograma de actividades
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Capitulo V:
Conclusiones y
Recomendaciones
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Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones
Con base al anélisis de los resultados obtenidos mediante el estudio de mercado

realizado, se puede concluir que:

Se confirmo la ausencia de una institucién educativa bilinglie en dicha ciudad, lo cual se
traduce en que la demanda de dicho servicio no esta siendo satisfecha y por lo tanto es una

oportunidad en ese mercado.

A lo largo de la investigacion logréo demostrarse que la poblacion de la Ciudad de
Ahuachapan si demanda los servicios de una institucion educativa bilinglie ya que la
consideran beneficiosa para que sus habitantes se puedan formar como profesionales

capacitados y aptos para el mundo laboral.

Se observo que los padres de familia desean una educacién bilingiie para sus hijos, pero
muchos de ellos no poseen los recursos econémicos necesarios para la obtencion de estos
servicios educativos debido a los costos elevados y las implicaciones que conlleva este tipo

de servicios.

Muchos de los habitantes de la Ciudad de Ahuachapan han optado por obtener los
servicios de una institucion educativa fuera de dicha ciudad ya que lo consideran
beneficioso para sus familiares o bien, aprender el idioma inglés por medio de academias

especializadas.
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Asi mismo el estudio determiné que la poblacion prefiere que un colegio ya existente
adopte la modalidad bilingiie debido a su posicionamiento, experiencia y credibilidad que
tiene en el mercado educativo de dicha ciudad, lo que implica una inversion menor,

comparada con la implementacion de una institucion completamente nueva.

Segun el analisis técnico sobre la alternativa de que un colegio existente adopte la
modalidad bilingie, es factible realizarlo ya que, en este caso, el Colegio Monte Carmelo

cumple con todos los requisitos que exige el Ministerio de Educacion.

Con base a los indicadores financieros utilizados en la propuesta para que el Colegio
Monte Carmelo adopte esta modalidad, los resultados fueron positivos y por ende el
proyecto seria rentable para dicho colegio. El cual beneficiaria a los habitantes de la Ciudad
de Ahuachapan con una educacion integral basada en valores cristianos y el dominio del

idioma inglés, y esto se traduce en personas mejor capacitadas para dicho municipio.
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5.2 Recomendaciones

Para que el proyecto se ejecute con éxito, se recomienda ejecutarlo de forma gradual, es
decir un ciclo por cada afio, esto para no afectar a los actuales estudiantes que quiza no
tengan mucho dominio del idioma inglés, de manera que se comience a implementar con
los niveles basicos de parvularia y primer ciclo en el primer afio y seguir asi afio con afio

con el segundo ciclo, tercer ciclo y bachillerato.

También se recomienda, si la demanda del servicio va creciendo, que para los niveles de
parvularia se contrate personal de apoyo en cada aula, ya que es un requisito del Ministerio
de Educacién para poder atender un maximo de 30 alumnos para esos niveles. Y asi

aumentar su capacidad desde los niveles basicos de estudio.

Es de mucha importancia que se comiencen los tramites de la acreditacion segun los
tiempos establecidos por el Ministerio de Educacién, para poder ejecutarlo de manera

secuencial segun los tiempos estipulados anteriormente.

Otro punto importante es la capacitacion del personal, ya que, si estos no manejan un
segundo idioma, el colegio no podra obtener su acreditacién y por lo tanto el proyecto se
atrasaria. Por lo que se recomienda comenzar las capacitaciones a partir del presente afio
con todos los docentes actuales y en caso de contratar mas personal de preferencia que

maneje el idioma inglés para no incurrir en mas gastos de capacitacion.

Para que el proyecto tenga un respaldo y mas credibilidad, se recomienda reforzar las
relaciones que actualmente tienen con instituciones de Canada y gestionar alianzas con
otras instituciones de Estados Unidos a través de la Asociacion Cultural san Miguel

Arcéngel, congregacion internacional de las Hermanas Bethlemitas.
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Para un mejor posicionamiento, se recomienda que el colegio cambie su nombre en el
logotipo a Colegio Bilingiie Monte Carmelo cuando el proyecto esté funcionando en su
totalidad, ya que esto hard que los clientes actuales y potenciales puedan diferenciar el
nuevo servicio que el colegio brinda y darse a conocer bajo su nueva modalidad de

ensefianza.



Referencias
Bibliograficas
Aguilar, A.G. (1995). Reforma educativa en marcha: un vistazo al pasado de la educacién

en El Salvador; Documento |. San Salvador, El Salvador: MINED.

Aguilar, A.G. (2005). Reforma educativa en marcha: Documento I, lineamientos
generales del plan decenal 1995-2005. San Salvador, El Salvador: MINED.

Béchez, C. (2013). Proyecto de Creacion de una institucion educativa bilinglie que preste
sus servicios de parvularia a bachillerato, en la ciudad de municipio de
Chalchuapa, Departamento de Santa Ana (tesis de pregrado). Universidad de El

Salvador, Santa Ana, El Salvador.

Fisher, L. E. y Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. México DF, México. McGraw Hill/

Interamericana Editores, S.A. de C.V.
Hernandez, C. y Maubert, C. A. (2012). Mercadotecnia.México. Pearson Educacion.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Estado de México, México.

Pearson Educacion.
Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing.México. Pearson Educacion.

Lamb, C.W., Hair, J. F. y McDaniel, C. (2006). Fundamentos de Marketing. México.
Thomson.

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009). Marketing de Servicios. Personal, tecnologia y estrategia.

México. Pearson Educacion.
Malhotra, N.K. (2008). Investigacion de Mercados. México. Pearson Educacion.

Hernandez, R., Ferndndez, C., Baptista, M. (2015). Metodologia de la Investigacion. (6°
Edicion). México. Mc Graw-Hill/ Interamericana Editores, S.A. de C.V.

Stanton, W. J., Etzel, M. J. y Walker, B. J. (2007). Fundamentos de Marketing.México DF,

México. McGraw Hill/ Interamericana Editores, S.A. de C.V.



Electronicas
Asociacion Americana de Marketing (2017). AMA diccionario.Chicago, lllinois. Estados

Unidos. Recuperado de: http//www.ama.org

Constitucién de la Republica de El Salvador. San Salvador, EI Salvador. Recuperado de
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-

documentos-legislativos/constitucion-de-la-republica

Decreto Legislativo N° 740. Diario oficial de la Republica de El Salvador. San Salvador, El
Salvador. 17 de junio de 2011. Recuperado de
http://www.diariooficial.gob.sv/diarios/do-2011/06-junio/24-06-2011.pdf

Emprendedor. (2010). La competencia directa e indirecta: Endeavor. México.:
Emprendedor ~ Powered by  Endeavor Mexico. Recuperado  de

http://www2.esmas.com

Sanjuan, J.I. (2013). La importancia del inglés en la actualidad. Recuperado de

https://www.euroinnova.edu.es

Feliz, L.A. (25 de agosto de 2010). Importancia del idioma inglés. [Mensaje en un blog].
Recuperado  de  https://alexanderfeliz.jimdo.com/2010/08/25/importancia-del-
idioma-inglés

Foro marketing (2008). El marketing de servicios. México. Foro marketing. Recuperado de

http://www.foromarketing.com

Galdamez, J. T. (29 de junio de 2016). Que ha pasado con la ensefianza del inglés.La
Prensa Gréfica. Recuperado de http://www.laprensagrafica.com

Held, L. (15 de abril de2010). Ser bilingie, el requisito para el éxito laboral.El Heraldo de

Barranquilla. Recuperado de http://www.mineducacion.gov.co/observatorio

Ley General de Educacionde El Salvador. San Salvador, El Salvador. 11 de febrero de 2016
Recuperado de http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-

legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-general-de-educacion



Martinez, N. Por que los estudiantes de las escuelas publicas no aprenden inglés.
Recuperado
dehttp://rd.udb.edu.sv:8080/jspui/bitstream/11715/415/1/3.%20Por%20que%20los
%20estudiantes%20de%20las%20escuelas.pdf

Preza, R, Reyes, E, Reyes, L, & Figueroa, I. (2011). Proceso y requerimientos para la
creacion de un centro educativo privado (trabajo de maestria). Instituto Superior de
Economia y Administracion de Empresas, El Salvador.

Thompson, I. (julio de 2006). Tipos de clientes. Promonegocios.net. Recuperado de

https://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html



Anexos
Anexo 1. La solicitud para nominacién y funcionamiento de colegio bilingue.

s o
AANED = Ministerio de Educacion de El Salvador
el s Departamento de Acreditacién Institucional

SQI;ICIT:UD DE CREACION, NOMINACION Y FUNCIONAMIENTO DE CENTRO EDUCATIVO
BH.INGUE CON CALENDARIO INTERNACIONAL

NO. DE SOLICITUD FECHA DE RECEPCION DE LA SOLICITUD

Nombre del solicitante (persona natural o juridica) N° de DUI

N° de NIT

En caso de Persona Juridica indicar la calidad en que actia el solicitante: ~ Representante Legal [ ]  Apoderado/a [ ]

Nombre de la Fundacién, Asociacién o Sociedad que Representa:
Con fines de lucro  [] Sin fines de lucro

Primera opcién Segunda opcién Tercera opcién

Municipio Departamento
| Tel. Fijo: Celular Fax: Correo Electronico:
NIVELES EDUCATIVOS JORNADA GRADOS SOLICITADOS NIELES SOLICITADOS JORNADA GRADO/S SOLICITADO/S
M v M v = 8 9
4ANOS | 5 ANOS PREPARATORIA | ITI CICLO

1° 2° 3° BACHILLERATO : I'ANO |2°ARO |3 ANO

General D

Téenico [ ]

4 50 6 En la modalidad de:

Nombre de Director/a propuesto/a ¢ Trabaja en el sector | Si su respuesta es afirmativa,

oficial?

si(d

especifique en qué jomada/s:
No [J | Matutina O
Vespertina O

Municipio

Correo Electronico:

Declaro bajo juramento que los datos contenidos en el presente formulario son expresion fiel de la verdad, por lo w
que asumo la resp bilidad correspondi acepto cualquier revision de la informacion que el Ministerio de;
Educacion realice.

Nombre del Receptor Autorizado

Nombre y Firma del Solici




REQUISIT@S PARA CREACION, NOMINACION Y FUNCIONAMIENTO DE CENTRO EDUCATIVO BILINGUE CON CALENDARIO
) IN'I;;R\\('IONA\L

1-  Lasolicitud debe ser presentada en el periodo de ENERO A AGOSTO del afio anterior al de su creacion.

2-  El periodo de inicio de las actividades lectivas seré a partir del primer dia habil de la segunda quincena del mes de agosto y finalizard el tltimo dia habil de la primera
quincena del mes de junio del siguiente afio.

3-  El Plan de estudio nacional deberé ser desarrollado en el idioma extranjero que ha adoptado la institucién

4-  Las instalaciones deben ser de uso exclusivo para la prestacion de servicios educativos y contar con un aula disponible por cada grado solicitado, las cuales tendran
iluminacién y ventilacién adecuada, ya sea natural o artificial.

5-  El 4rea de recreo debera estar acorde al namero de alumnos de la institucion, debiendo tener una proporcién de 1.00 m? por estudiante, como minimo.

6-  Los servicios sanitarios de los nifios/as de Educacion Parvularia, los de los docentes y los del personal administrativo deben ser independientes; ademas debe
instalarse un servicio sanitario por cada 25 estudiantes, separados por sexo y ser del tamafio adecuado a la estatura de los alumnos.

7-  Las instalaciones deben contar con un 4rea administrativa independiente del area educativa, que incluya todos los servicios necesarios para el buen funcionamiento de
la Institucion, tales como: sala de docentes, sala de primeros auxilios, direccion, biblioteca fisica o virtual, el centro de computo a razén de una maquina por alumno
etc. En caso de atender los grados del III ciclo de Educacion Bésica y/o Bachillerato debe instalar el laboratorio de ciencias debidamente equipado, asi mismo si
atenderd Bachillerato Técnico, debera contar con los talleres equipados para las practicas, segun la modalidad y opcién atendida..

8- El centro educativo deberé tener como hasta méximo 25 alumnos por seccion para el nivel de Educacién Parvularia y 30,en caso de contar con asistente para el
docente; 35 alumnos para los niveles de Bésica y Media. En todo caso, el nimero de alumnos por seccién debera estar acorde con el area del aula (destinando como
minimo 1.00 mt2 de superficie por alumno).

9-.  Los docentes y Director/a deben ser escalafonados (NIP) y ser de moralidad notoria.

10- Las 3 propuestas de nominaci6n del centro educativo deberan estar conforme al Reglamento para la Nominacién de Centros Educativos en vigencia. (solicitar el
anexo con esta informacion).

Los requisitos anteriores estin regidos por el documento “Normas para el funcionamiento de Centros Educativos privados bilingiies con calendario internacional”,

que entro en vigencia en Enero de 2013, en el que se establece que si el centro educativo impartira bachillerato general debe desarrollario en 2 afios como establece

la Ley Gneral de Educacién.

DOCUMENTACION A PRESENTAR

Nota: Presentar de la documentacién completa en original y copia en el siguiente orden, en folder tamafio carta con fastener a la izquierda (sin anillar).

D Formulario de Creacién, Nominacién y funcionamiento de un centro educativo, debidamente completado.

Documento legal firmado por notario que compruebe la calidad con que actia el solicitante:

*  En caso de persona natural: NO presentaré este documento pues el centro educative no ha sido creado.

e  En caso de persona juridica presentari:

a) Escritura de constitucién con estatutos de la institucién juridica, en la cual debera constar como fines la educacién.

b) El punto de acta actualizado, en donde se reconozca al representante legal.

c) El Registro de Comercio (Matricula de comercio) que reconozca la entidad que solicita la creacién del centro educativo privado.

d) NIT de la asociaci6n, sociedad o fundacién

Fotocopia de DUL, NIT, SOLVENCIA DE LA POLICIA Y ANTECEDENTES PENALES del solicitante (en caso de persona natural) o representante

legal (en caso de persona juridica)

00000

D Calificacién del lugar extendido por la Oficina de Planificacién Urbana de la zona metropolitana de San Salvador (OPAMSS); en caso de no pertenecer a
esta érea, se debe presentar la autorizacion del Departamento correspondiente de la Alcaldia Municipal donde se ubica el centro educativo, que extiende la
calificacién del lugar o la Oficina correspondiente a la ubicacién geografica del Centro Educativo.

Documento en el que conste la posesion del inmueble (escritura de compra-venta, contrato de arrendamiento no menor de 5 afios, donaci6n u otros).

C] Certificacion de autorizacion de las condiciones de seguridad para los estudiantes, extendida por el Cuerpo de Bomberos de El Salvador.

D Certificacién de autorizacion de las condiciones de saneamiento ambiental, extendida por la Unidad de Salud mas cercana.

D Plano interno de infraestructura elaborado por un perito, especificando los espacios del centro educativo con sus respectivas dimensiones.

D Croquis de ubicacién indicando puntos de referencia para realizar la visita al centro educativo.

D Horarios de cada grado a atender, indicando la hora y asignatura a impartir, segtin el plan de estudios.

D Plan de funcionamiento, exponiendo la visién, misién, objetivos, recursos y demés elementos, incluyendo los cobros proyectados para cada grado.

D Némina de personal docente detallando grado o materia que atender y anexando para cada uno: copia de NIP, Curriculo y carta compromiso de laborar en la
institucion.

Del Director/a propuesto/a
Fotocopia de NIP, DUI

D Curriculo con fotocopias de titulo/s y diploma/s que reconozcan su experiencia docente en el/los nivel/s educativos que funcionan en el centro educativo.

D Solvencia de la Policia Nacional Civil

D Constancia de antecedentes penales

D Carta en la cual manifieste su compromiso de permanecer en el centro educativo en horas laborales, sefialando la fecha de inicio de sus funciones.

D Tres nombres propuestos para la nominacién de la institucién educativa en orden de prioridad y cada uno con la justificacién respectivas. Sélo se aceptaran

nombres que cumplan con el Regla to de la Nominadora.

Nota: De conformidad al Articulo 98 de la Ley General de Educacion es una falta muy grave funcionar sin los acuerdos de autorizacién y nominacion correspondientes.
Asimismo, el Articulo 100 del referido cuerpo legal establece que en caso de faltas graves y muy graves, las sanciones a aplicar podran ser multas, la suspension temporal de
funcionamiento o la revocatoria de la autorizacién de funcionamiento.




Anexo 2. Instructivo de funcionamiento para colegios bilingles

MINISTERIO DE EDUCACION
Reptiblica de El Salvador
San Salvador, 17 de Diciembre de 2012.-

ACUERDO No. 15-1790. EL MINISTRO DE EDUCACION AD-HONOREM en uso de las
facultades legales que establece el Reglameénto Interno del Organo Ejecutivo y
CONSIDERANDO: 1. Que de conformidad con los Articulos 54 y 57 de la Constitucién de
la Republica de El Salvador, compete al Estado organizar el sistema educativo vy
reglamentar e inspeccionar los centros de enseflanza privados. De igual forma de
conformidad al Art. 38 numerales 8 y 27 del Reglamento Interno del Organo Ejecutivo,
compete al Ministerio de Educacidn, controlar y supervisar los Centras Oficiales y
Privados de Educacidn, asi como regular y super\risagxla]l creacion, funcionamiento y
nominacién de centros educativos privados; It Que conforme a los Articulos 12, 22, 80,
y 107 de la Ley General de Educacidn, se establecen las normas y mecanismos
necesarios para que el sistema educativo coordine 'y armonice sus modalidades vy
riiveles, asi como normar ¢ pertinente para asegurar la calidad, eficiencia y cobertura
de la educacion. En tal sentido, el funcionamiento de los centros educativos privados
debe sustentarse en comprobaciones que garanticen la organizacidn académica vy
administrativa adecuada, los récursos fisicos y financdieros; 1l Que con fecha 29 de
marze de 2011, el Ministerio de Educacion emitié el Acuerdo Ejecutivo N°15-0529 el cual
fue publicado en el Diario Oficial Niimero g1, Tomo Nimero 391 del 18 de mayo de 20m
por medio del cual se aprobd en todas y cada una de sus partes el Instructivo “Normas
y Procedimientos para el funcionamiento de centros 'educativos privados Biculturales
con Catendario Norte”; IV. Que con fecha 26.de mayo de 2011, mediante Decreto
Legislativo N° 740 publicade en Diario Oficial de 24 de junio de 2011, se emilid el
“DECRETO TRANSITORIO PARA EL CUMPLIMIENTO DE LAS DISPOSICIONES EMITIDAS
POR EL MINISTERIO DE EDUCACION PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LOS
DENOMINADOS COLEGIOS BICULTURALES DE CALENDARIO NORTE Y BILINGUES”, en
el cual se establece que es necesario crear un instructivo adecuado que regule cl
procedimiento y requisitos que deberdn cumplir dichos centros educativos, de acuerdo
a las normas relacionadas; POR TANTO, con base las consideraciones expuestas, este
Ministerio ACUERDA: APROBAR en todas y cada una de sus partes, el siguiente:




INSTRUCTIVO:

“NORMAS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE CENTROS EDUCATIVOS PRIVADOS
BILINGUES CON CALENDARIO INTERNACIONAL”
Pololicelo e hcor efoeind tra 20f3

. OBJETIVOY COMPETENCIA

1. El presente Instructivo tiene por objeto establecer los criterios y requisitos para
Ia autorizacién de creacién y funcionamiento de los centros educativos privados
C\ bilingiies con calendario internacional, asi como el periodo de inicio y

finalizacién de actividades lectivas de los mismos.

2. El Departamento de Acreditacion Institucional de la Direccién Nacional de
Educacién o la unidad que haga sus veces, tendra la competencia para" aplicar el

presente Instructivo.
1.  DENOMINACION

Los centros educativos privados bilingles con calendario internacional son aquellos
que desarrollan con sus estudiantes, el plan de estudios nacional en un idioma
~ extranjero, estudios adicionales y el dominio de un segundo idioma, en un caléndario

distinto al nacional.
lil. PERIODO DE INICIO DE ACTIVIDADES LEééTIVAS
1. El periodo de inicio de las actividades lectivas serd a partir del primer dia habil

de la segunda quincena del mes de agosto y finalizar4 el Ultimo dia habil de la

primera quincena del mes de junio del siguiente afio.




2. Aquellos colegios que hayan suscrito convenio con una entidad internacional, se

regirdn por el calendario que establezca dicho convenio.

V. PLAN DE ESTUDIOS -

1. Los Planes de estudios nacionales, de todos Jos niveles educativos, que
impartan los centros educativos privados bilinglies con calendario Internacional
deberdn ajustarse a lo establecido por el Ministerio de Educacién, debiéndose
respetar las secuencias regulares de grados y afios lectivos. Los estudios
adicionales que ofrezcan dichos centros educativos no gozaran del

reconocimiento por parte del Ministerio de Educacion.

2. El Plan de estudios del Bachillerato General, de acuerdo con el Articulo 22 de la
Ley Ceneral de Educacion, tiene una duracién de dos afios de estudio, al término
del cual y cumplidos con los demas requisités de Ley, el centro educativo debers
otorgar a sus alumnos, los certificados respectivos y tramitar ante Ia autoridad
competente el titulo de bachiller. Los estudios adicionales no son objeto de

reprobacién de estudiantes,

3. ElPlan de estudios nacional deberd ser desarrollado en el idioma extranjero que

ha adoptado la institucién.

4. Sin perjuicio de lo anterior, las asignaturas que son objeto de evaluacion a través
de pruebas de logros en educacién bdsica, y de la Prueba de Aprendizaje y
Aptitudes para Egresados de Educacién Media, PAES, podran ser impartidas en

cualquiera de los dos idiomas.
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5. De conformidad con el Articulo 60 de la Constitucidn de |a Republica, las
asignaturas de W@m deberdn ser impartidas por
ibadiisdti i o '

6. Los documentos de Registro Académico tales como certificados, constancias y
certificaciones de estudio, deben ser emitidos en idioma castellano, pero
ademds podrédn ser emitidos en el idioma adicional que ha sido adoptado por

ese centro, si es requerido por los educandos o padres de éstos.

7. Para el ingreso a los centros educativos que laboren con calendario
internacional, los estudiantes deberdn comprobar ante las autoridades de los
mismos, que se ha obtenido previamente el correspondiente certificado del

grado Inmediato anterior,

REQUISITOS PARA LA CREACION, NOMINACION Y FUNCIONAMIENTO
A. DE LA SOLICITUD DE AUTORIZACION

La solicitud de autorizacidn para el reconocimiento de parte del Ministerio de
Educacién, de una institucién educativa | privada bilinglie con calendario
internacional, deberd presentarse ante el Departamento de Acreditacion
Institucional de 13 Direccién Nacional de Educacidn o la unidad que haga sus veces,
en el periodo de enero a agosto del afio anterior al de su funcionamiento, previo
cumplimiento de los requisitos establecidos en el Articulo 8a de I3 Ley General de

Educacion.
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1.

4.

B. DELOS DOCUMENTOS A PRESENTAR CON LA SOLICITUD

Legitimacién de [a propiedad del centro educativo a través de su Matricula de

Comercio de persana natural o social.

Comprobacién de la propiedad del inmueble donde funcionard el centro
educativo o arrendamiento del mismo, por un periodo ne menor de cinco afios y
con cldusulas especiales de que se pueden realizar las remodelaciones

necesarias para el funcionamiento del centro educativo,

En caso que el propietario de un centro educativo se trate de una persona
jurfdica, deberd comprobarse |a Persaneria Juridica con que actda el solicitante,
demostrandose a través de la Escritura de Constitucidn de la Sociedad o de I
certificacion del punto de acta de eleccion de la nueva junta directiva emitida
por el Registro de Comercio; y si dicho cehtro educativo es propiedad de una
Asociacion o Fundacién sin fines de lucro, debers presentarse los Estatutos, el
Acuerdo de Personeria Juridica otorgada por el Ministerio de Gobernacicn, y la
certificacién del punto de acta debidamente inserito en dicha institucion, en

donde conste [a eleccion de Ia Junta Directiva vigente v su re resertante legal.
} 2] i

SI el solicitante no fuere el representante legal de la Sociedad, Asociacién o
Fundacidn, quien presente la solicitud deberd acreditar la calidad con que actua
<on un Poder General, Judicial o Administrative con cldusula especial, otorgado

por el Representante Legal respectivo.

Solvencia de la Palicia Nacional Civil, y constancia de no tener antecedentes

penales del Director propuesto.




5.

10.

I1.

Carta compromiso del director del centro educativo, de permanecer en el

mismo, en jornada completa.
Calendario lectivo con su respectivo horario de clases.

Nomina de docentes nacionales y extranjeros com gque cuenta la institucion, con

su respectivo curriculo y las asignaturas que impartiran.

Calificacién del lugar extendida por la Oficina de Planificacién Urbana de la Zona
Metropolitana de San Salvador (OPAMSS) o la autorizacion del Departamento
de Catastro de la Oficina de la Alcaldia Municipal correspondiente, donde se

encuentre ubicada el centro educativo,

Certificacién de autorizacién de las condiciones de seguridad para los

estudiantes, extendida por el Cuerpo de Bornberos de El Salvador.

Certificacion de autorizacién de las condiciones de saneamiento ambiental,

extendida por el Ministerio de Salud.

Tres nombres propuestos para la nominacion de la institucion educativa en
orden de prioridad y cada uno con la justificacidn respectivas. Sélo se aceptardn
nombres que cumplan con lo establecido en el Reglamento para la Nominacion

de Centros Educativos.
C. DE LA INFRAESTRUCTURA
Las instalaciones deben ser de uso exclusivo para la prestacion de servicios

educativas y contar con un aula disponible por cada grado solicitado, las cuales

tendran iluminacion y ventilacién adecuada, ya sea natural o artificial.
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2. Los servicios sanitarios de los estudiantes, el de los docentes y los del personal

administrativo deben ser independientes; ademds debe instalarse un servicio
sanitario par cada 25 estudiantes, separados por sexa. En el caso de los urinarios
individuales, se admitird una propotcién de 4 estudiantes por cada urinario. Los
servicios sanitarios para Parvularia deberdn ser adecuado a la edad de dichos

estudiantes.

Contar con un drea administrativa independiente del 4rea educativa, que incluya
todos los servicios necesarios para el funciohamienta de la institucidn, toles

como: sala de docentes, sala de primeros auxilios, Direccién, etc.

El centro educativo debers tener hasta un méximo de 25 aluminas por seccion
para el nivel de Educacion Parvularia y 30 si cuenta con una asistente a tiempo
completo, 35 alumnos para los niveles de Bdsica y Media. En todo caso, el
nimero de alumnos por seccidn deberd estar acorde con el drea del aula

destinando como minimo, .00 m* de superficie por alumno.

El centro educativo deberd garantizar que exista disponibilidad de vias de
acceso y movilizacién para personas. con discapacidad, asi como instalaciones,

servicios sanitarios y mobillario especial.
D. DELOS DOCENTES

Los docentes que impartan el plan de estudios nacional, deben estar inscritos en
el Registro Escalafonario; en el caso de educacién media las asignaturas del plan
de estudios deberdn ser impartidas por docentes especialistas que ademas

cuenten con experiencia impartiendo la asignatura,
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Los docentes con titulo pedagdgico obtenido en el extranjero que desarrollen ef
plan de estudios nacional, s6lo podran ejercer la docencia previa incorporacién

al Registro Escalafonario de El Salvador.

Se exceptuan de dichas disposiciones aquellos docentes que no ejercen de
manera habitual o continua la docencia en dichos centros educativos, sino que
son contratados para atender capacitaciones o cursos especiales con una
duracién hasta de 6 meses o imparten asignaturas adicionales al plan de
estudios nacional. En este caso unicamente deberan comprobar su autorizacién

para ejercer la docencia por las autoridades educativas del pafs de procedencia.
E. DELOS ESTUDIANTES

Los estudiantes de los centros educativos privados bilingties con calendario
internacional gozardn de los derechos consagrados en la Constitucidn de la
Republica, Ley General de Educacidn, Ley de Proteccion Integral de la nifiez v la

adolescencia (LEPINA) y demids leyes de proteccidn a fa nifiez y la adolescencia.

De igual manera tendran derecho a conocer requisitos de ingreso, permanencia,

desemnpefio académico y de graduacién,

El centro educativo debe mantener apropiados estindares de calidad y
regulaciones de exigencia académica y brindar apoyo adicional a los estudiantes

que tienen dificultades para rendir lo que se exige.

Los estudiantes tendrdn derecho de acceso a todos los recursos de apoyo al

aprendizaje con que cuente el centro educativo.
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5.

Los traslados de matricula de estudiantes dentro del afio lectivo, podran
realizarse dentro de los mismos centros educativos bilinglies con calendario
internacional, de acuerdo con la disponibilidad de cupos institucionales vy
siguiendo las normas y procedimientos establecidos en este Instructivo y otros

que regulen la materia.

Cuando estudiantes de calendario nacional deseen trasladarse a centros
privados que laboren con calendario internacional o viceversa, deberdan haber
cumplido con los requisitos de aprobacién del grado inmediato anterior,

extendido por las autoridades del centro educativo de procedencia.

Queda terminantemente prohibido realizar traslados de matricula sin haber

cumplido con lo prescrito en los numerales anteriores.

Los estudiantes que hayan concluido su segundo afo realizaran la PAES,
ordinaria y extraordinaria, en las fechas establecidas para los estudiantes de

calendario nacional.
F. RECURSOS DE APOYO AL APRENDIZAJE

El area de recreo deberd estar acorde - con el nimero de alumnos de la
institucion, debiendo tener una proporcién de 1.00 m? por estudiante, como

minimo.

El centro educativo deberd contar con biblioteca fisica o virtual acorde a los
niveles impartidos; laboratorio de ciencias €n caso de tercer ciclo y bachillerato;
ademds de contar con los espacios pedagogicos necesarios segun los niveles

solicitados.




Si el centro educativo tuviere autorizado el nivel de Educacion Media, ademas
de lo anterior, deberd instalar un centro de ¢cédmputo; asi mismo, si se tiene
autorizado el bachillerato Técnico Vocacional, debera contarse con los talleres o

areas equipadas para las pricticas, segun la especialidad.

El centro educativo debe contar con recursos y materiales diddcticos,
laboratorios, equipamiento cdientifico, suministros, equipos audiovisuales,
computadoras y programas computacionales, seleccionados en relacién a los
requerimientos de los grados que ofrece y las necesidades de los estudiantes.
Estos recursos deberdn estar en proporcion con la cantidad de estudiantes que

existan en cada grado.
SUSCRIPCION DE CONVENIOS

Los centros educativos privados bilinglies con calendario internacional podran
suscribir convenios con instituciones extranjeras, a fin de ofrecer a sus
estudiantes los beneficios de reconocimientos de sus estudios en pais
extranjero. Dichos convenios no estardn sujetos a registro o autorizacion del
Ministerio de Educacidn, pero deberdn enmarcarse dentro de los principios de
beneficio, de orden piblico y de respeto a los'intereses de los estudiantes y

padres de familia.

Los centros educativos privados bilingiies con calendario internacional podrin
promover intercambios de sus estudiantes con otros de paises extranjeros, a
través de pasantias o cualquier otra forma de comunicacién, siempre y cuando
no se afecte el normal desarrollo de las actividades educativas, ni sus

evaluaciones.
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DISPOSICIONES GENERALES

Los centros educativos privados bilinglies con calendario internacional, de
confoermidad con ¢l Art. 82 de la Ley Ceneral de Educacidn, deberdn enviar a la
Unidad de Acreditacién [nstitucional o a la Unidad que haga sus veces, dentro
de un plazo de sesenta dias anterjores a la finalizacién de cada afo calendario,
la planta de personal docente Y el prospecto anual que deberd contener el
ndmero de acuerdo de aprobacidn emitido por el Ministerio de Educacion, el
costo de la matricula y el de cada cuota de escolaridad o colegiatura, asi como &f
ndmero de éstas a pagar durante el afio y los servicios educativos que oferta,

conforme la autorizacién de funcionamiento.

Para el establecimiento de incrementos de cuotas de matricula inicial o
colegiaturas mensuales, los centros educativos privados bilinglies gue laboren
con calendario internacional acatardn lo dispuesto en la Ley General de
Educacion, asimismo quedaran sufetos a lo dispuesto en el presente Instructivo,
a las normas establecidas en la Ley Géneral de Educacion, Ley de [a Carrera

Docente y su Reglamento, en lo que apligue a los centros educativos privados.

Para la ampliacién de servicios educativos, revocatoria del acuerdo de creacion ¥
funcionamiento, cambio de domicilic del centro educativo, asi como
reconocimiento de director, se estafd a o dispuesto en las normas vy

procedimientos legalmente establecidos.

Para dar inicio a las actividades lectivas bajo la modalidad de centros educativos
bilingties con <alendario internacional, es necesario que el centro educativo
haya obtenido previamente la autorizacién correspondiente por parte de este

Ministerio,
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5. Los grados que se impartan y los certificados que se emitan por los centros
educativos no autorizados por el Ministerio de Educacién, conforme al
procedimiento legalmente establecido no tendran ningtn valor, ni podran ser
reconocidos o concedefse equivalencias sobre los mismos en ninguna otra

Institucion educativa.

6, Para facilitar la aplicacién del bresente Instructivo, el Ministerio de Educacion a
través del Departamento de Acreditacién Institucional o de la Unidad que haga
sus veces, en uso de sus facultades podrd emitir los lineamientos que sean
necesarios para su aplicacion, asi como hacer las inspecciones de verificacidn

correspondientes.

7. Por las infracciones en que incurran los centros educativos privados bilingles
con calendario intermacional, les serd aplicable el régimen disciplinaria
contenido en la Ley General de Educacion, para las Centros Privados de

Educacidon.
VIH. DISPOSICIONES TRANSITORIAS.

Los centros educativos que al momento de entrar en vigencia el presente acuerdo, se
encuentren funcionando como centros educativos privados biling(jes con calendario
internacional, deberan adecuar su funcionamients a lo preceptuado en ¢ mismo, en el
término de doce meses contados a partir de su vigenc’ié. Caso contrario deberan iniciar

sus actividades lectivas en la forma en que el Mh:_usterio de Educacidn lo ordene.
IX. DELO NOFPREVISTO

En lo no previsto en el presente Instructivo se aplicarén las normas det derecho

pliblico.
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X.  DEROGACIONY VIGENCIA

Derdgase el Acuerdo Ejecutivo N 15-0529 de fecha 29 de marzo de 2011, publicado en el
Diario Oficial Numero 91, Tomo Nimero 391 del 18 de mayo de 2011 por medio del cual
se aprobd en todas y cada una de sus partes el Instructivo “Normas v Procedimientos
para el funcionamiento de centros educativos privados biculturales con calendario

norte™,

El presente Acuerdo Ejecutivo entrard en vigencia el dia de sy publicacién en el Diario

Oficial,

PUBLIQUESE.-

MINISTRO DE EDUCACION AD-HONOREM

THL/IRPY

<5
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Anexo 3. La encuesta

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

7 DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Este cuestionario es correspondiente al trabajo de grado: “Estudio de investigacion de mercado para
determinar el grado de aceptacion de un colegio bilingiie en la ciudad de Ahuachapan”. Para optar
al titulo deLicenciado/a en Mercadeo Internacional.

Dirigido a: habitantes de zona urbana del municipio de Ahuachapan, en cuyos hogares residan
personas con edades de estudiar desde educacién parvularia hasta bachillerato.

Objetivo: determinar el grado de aceptacion que tendria un colegio bilingiie en la ciudad de
Ahuachapan.

Indicaciones: sus respuestas serdn muy importantes para los fines de esta investigacion, por lo tanto,
le pedimos marque con una X en la casilla que corresponde a cada respuesta que usted escoja.

GENERO: MASCULINO [ FEMENINO (]
EDAD: 18-25 [J 26-33 O 34410 42 omas 1
1. (Cudl es su tltimo grado de estudio?

Basico L1 Bachillerato (I Universitario (] No posee O
2. ;Cuantas personas en edad escolar de parvularia a bachillerato viven en su hogar?
1O » O 3 0 40O s O Mas de 5 [J
3. ;Se involucra usted en la formacién académica de su familiar/es?
si O No O
4. ;Asisten su familiar/es a un colegio privado en la ciudad de Ahuachapan?
si O No OJ
5. (Dominan su familiar/es el idioma inglés?
si O No OJ
6. (Le gustaria que su familiar/es estudiaran en una institucion educativa bilingiie?
si O No O
7. (En cudl escala se encuentran sus ingresos econdmicos mensuales?
$300-s400 L1 sa01-3500 O3 ss01-s600 L s de 5600 [
8. (Conoce de alguna institucién educativa bilingiie que preste sus servicios en la ciudad de

Ahuachapan?

SfD NOD



10.

11.

12;

13.

14.

15.

(Asisten sus familiar/es a una institucién educativa bilingiie fuera de la ciudad de
Ahuachapan?

si O No O

(Asisten su familiar/es a una institucion especializada en la ensefianza del idioma inglés?
si O No OJ

Si su respuesta fue positiva, indique en cudl de estas instituciones asisten esa/as persona/as:
Academia Europea O London Academy O Otro O

Cambridge Academy O AL Academy O Especifique

(Considera usted que su familiar/es estian siendo formados por personal capacitado?

si O No I

(Considera importante que su familiar/es tengan una educacion integral que los prepare
para los retos a futuro?

si 1 No 1

(Considera usted que una educacién bilingiie hara que su familiar/es se vuelvan mas

competitivos en un futuro?
si O No I

(Cudnto estaria dispuesto a pagar para obtener los servicios de una institucion educativa

bilingiie para su familiar/es?
$50 - s60 L1 s61-$70 LI $71 -$80 [ Mas de $80 [J

(Preferiria usted que un colegio ya existente adopte la modalidad bilingiie?
si No

Si su respuesta fue positiva, indique cudl institucién quisiera que adoptara esta modalidad:

Colegio Montecarmelo O Colegio Lourdes O otro 1

Colegio Alberto Masferrer O Colegio Josefino O Especifique

iMuchas gracias por su amable colaboracidn!



Anexo 4. Croquis de Colegio Monte Carmelo

AREA VERDE O ZONA DE RECREO
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Anexo 5. Mapa de Colegio Monte Carmelo
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Anexo 6. Organigrama de Colegio Monte Carmelo

COHSEJO directive f------------- Direccién fp---------1 Gobierno provincial
Administracién | Consejo administrative
Auxliar contable
— Azesoria contable
Consejo académico [TTTTTTTTTT Censejode 77777 Consejo estudiantil
CONVIVENCIA
Comisidn de evaluacién
Departamento de wida
Consejo académico Consejo
Coordinador de Coordinador de Coordinador Coordinador de
pastoral académico CONVIVENCia académica recurso humano

Personal docente

Personal administrative

Personal de apoyo

Estudiantes

Padres de familia




Anexo 7. Propuesta de Brochure

“La misericordia

NUESTRA MISION llena el corazén de MOV y consuela
Lorem ipstamdor sftamet consectetne SRR con el perdon”
Etiam iaculis dolor a ligula tincidunt, a aliquet nulla porta Beata Encarnacion Rosal

Quisque eget arcu metus.

Suspendisse potenti.

Sed non libero sed mauris placerat venenatis.
Quisque mauris nunc, gravida ut nunc at, egestas
Suspendisse nec turpis sem

El Colegio Monte Carmelo de las hermanas bethlemitas.
Cras vehicula ut diam nec cursus.

hijas del Sagrado Corazon de Jesus orienta a su accion
educativa desde la perspectiva evangélica, buscando una
respuesta a las exigencias propias del ser cristiano en

NUESTRA V|S|()N medio de una realidad especifica.

Mauris accumsan rhoncus justo, vitae sollicitudin
Vivamus a maximus nisl.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Las instituciones educativas Bethlemitas cultivan un
Etiam iaculis dolor a ligula tincidunt, a aliquet nulla porta. clima escolar sereno, de proximidad y afecto que conjuga
Quisque eget arcu metus. exigencia y ternura, a fin de ayudar a los estudiantes

Suspendisse potenti a crecer y madurar integralmente (LEB #63)

Sed non libero sed mauris placerat venenatis
Quisque mauris nunc, gravida ut nunc at, egestas
Suspendisse nec turpis sem

Cras vehicula ut diam nec cursus.

Mauris accumsan rhoncus justo, vitae sollicitudin
Vivamus a maximus nisl.

Nulla facilisi.

Morbi posuere leo lacus, at interdum enim viverra ut.
Nullam id mattis augue.

SEA TODO PARA
MAS AMARLE Y MEJOR SEVIRLE

BEATA ENCARNACION ROSAL

Educando en el amor para el servicio



COLEGIO
MONTE CARMELO

HERMANAS BETHLEMITAS

PADRES DE FAMILIA

- Su participacion en el proceso de aprendizaje

de su/s hijo/s es indelegable.

- Mantener frecuentemente comunicacion como signo
elocuente del interés por la formacién de su hijo/a.

- Acudir puntualmente a las reuniones, entrega de
calificaciones y toda actividad programada por la Direccion
que requiera de la presencia de los padres de familia.

- La puntualidad es una norma de convivencia que
permite el mayor aprovechamiento del tiempo, por ello
el padre de familia cuidara de enviar a su hijo e hija
segun el horario establecido.

- Los pagos de colegiatura han de realizarse los primeros.
15 dias de cada mes. Se cancelan 12 cuotas durante el
ano escolar.

ESTUDIANTES

- El estudiante Bethlemita se distingue por su
excelente comportamiento dentro y fuera del colegio
y por su actitud de respeto y valoracion hacia sus
semenjantes

- Tal distincion se ifi ensu

personal portando dignamente el uniforme. Nifias y
seforitas: blusas y calcetas blancas y falda a cuadros,
zapatos negros. Varones: camisa blanca, pantalon gris
y zapatos negros de uniforme.

- Examenes de admision para todos los niveles y
etapas de entrevistas en los

meses de Junio y Julio.

- Presentarse estudiantes y padres de familia con
documentacion completa.

/colegiomontecarmelo

EDUCACION CATOLICA BILINGUE

REQUISITOS DE ADMISION
PARVULARIA
1LIL 1 CICLO
BACHILLERATO GENERAL

1. Partida de nacimiento original y reciente.

2. Dos fotografias recientes tamano cédula a color o blanco y negro.
3. Constancia de bautismo (en caso de ser catélicos).

4. Constancia médica de buena salud.

5. Constancia de muy buena o excelente conducta.

6. Certificado del afio anterior con nota minima de 6 (seis).

7. Constancia de examen de admision. *

8. Constancia de entrevista. *

9. Constancia de examen psicolégico *

* Se extienden en la institucion

COLEGIATURAS

PARVULARIA

Matricula $70
Mensualidad $45
IyucicLo

Matricula $72
Mensualidad $47
ncicLo

Matricula $74
Mensualidad $50

BACHILLERATO GENERAL
Matricula $76
Mensualidad $53

FORMAMOS
PROFESIONALES
CON PRINCIPIOS Y VALORES

BETHLEMITAS

Ponemos a su disposicion nuestros servicios
en todos los niveles desde Educacion parvularia,
Basica y Media.

- Desarrollamos nuestra Misién apoyados en la
ensefianza del idioma inglés y la pedagogia digital.
- Atencion pedagogica.

- Carga académica en idioma inglés en todos los niveles

de estudio, como parte del nuevo proyecto de Modalidad Bilinglie.
- Laboratorio de fisica y quimica.

- Cancha de fatbol y basquetbol.

- Capilla

- Biblioteca

NORMAS GENERALES

- El uniforme de gala y de deporte es obligatorio.

- La hora de entrada y salida para todos los estudiantes

es segun el calendario extranjero.

- Estudiantes y padres de familia han de conocer y respetar
el reglamento interno del colegio y el sistema de evaluacion.

AHUACHAPAN
10° CALLE PONIENTE Y FINAL 2° AVENIDA NORTE

montecarmelobethlemitas@gmail.com

2413-3536

WWW.MONTECARMELOBETHLEMITAS.COM.SV




Anexo 8. Propuesta de Correo electronico
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Anexo 9. Propuesta de Banner

COLEGIO MONTE CARMELO
ADMISION 2019

Una nueva forma de
aprender...

EDUCACION CATOLICA
BILINGUE

n /colegiomontecarmelo 2413-3536
9 montecarmelobethlemitas@gmail.com




Anexo 10. Propuesta de Valla publicitaria
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