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RESUMEN EJECUTIVO

La Escuela particular Agape es una institucion reconocida en el ambito educativo,
situacion que le ha permitido disponer de una adecuada participacion en el mercado,
situacion que ha venido cambiando en los Gltimos afios donde su flujo de ingresos ha
mantenido un comportamiento decreciente, poniendo en riesgo su sostenibilidad, para lo
cual, se ha determinado que una de las principales causas es la falta de integracion con
los clientes (representantes y alumnos). En base a un analisis situacional se pudo
identificar una serie de estrategias para enfrentar con éxito las debilidades y amenazas,
asi como aprovechar las fortalezas y oportunidades. Asimismo, la realizacion de un
estudio de mercado permitid establecer las necesidades y requerimientos de los clientes,
donde se pudo determinar la necesidad de implementar un modelo CRM, con el
objetivo de mejorar la relacion con el cliente, debido a que el CRM para la Escuela
Particular Agape School, permitira la integracion de datos aumentando la coordinacion
entre las areas funcionales y sincronizando los procesos, mejorando asi el servicio al
cliente. En lo que respecta a la factibilidad econémica para la ejecucion del proyecto, se
determind una inversion de 19.875,60 ddlares, que podria ser financiado mediante los
accionistas o con un crédito bancario, donde el VAN mostr6 un valor positivo de
31.855,15 ddblares y una TIR de 66,80%, lo que determina la viabilidad del proyecto.

Palabras clave: Institucion educativa, proyecto, marketing, relacion con el cliente,

integracion de datos, procesos.
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ABSTRACT

The Agape private school is a recognized institution in the educational field, a situation
that has allowed it to have an adequate participation in the market, a situation that has
been changing in recent years where its income flow has maintained a decreasing
behavior, putting at risk its sustainability, for which, it has been determined that one of
the main causes is the lack of integration with customers (representatives and students).
Based on a situational analysis, a series of strategies could be identified to successfully
confront the weaknesses and threats, as well as take advantage of the strengths and
opportunities. Also, conducting a market study allowed to establish the needs and
requirements of customers, where it was possible to determine the need to implement a
CRM model, with the aim of improving the relationship with the customer, because the
CRM for the School Particular Agape School, will allow data integration increasing
coordination between functional areas and synchronizing processes, thus improving
customer service. Regarding the economic feasibility for the execution of the project, an
investment of $ 19,875.60 was determined, which could be financed through the
shareholders or with a bank loan, where the NPV showed a positive value of $
31,855.15 and an IRR of 66.80%, which determines the viability of the project.

Keywords: Educational institution, project, marketing, relationship with the client, data

integration, processes.
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INTRODUCCION

Problema de investigacion

En el afio 2016, la Gerencia General, presidida por la Lic. Jeaneth Regalado, dispuso la
realizacion de un estudio preliminar que permita identificar las causas que han dado
lugar a una reduccién de los ingresos que tenia la institucion, desde su fecha de creacion
en el afio 1999, encontrdndose que una de las principales es la falta de integracién con
los clientes (representantes y alumnos), en donde el servicio en su totalidad es manual,
carente de apoyo tecnoldgico lo que ha incidido en altos tiempos de respuesta de los
requerimientos del representante y una falta de informacion oportuna al mismo,
situacion que ha provocado insatisfaccion optando por los servicios de la competencia,

gue en la mayoria de casos se ha automatizado.

En la actualidad, los procesos internos se apoyan con medios tradicionales como el
teléfono convencional, el e-mailing y el chat, mismos que no han permitido responder
de manera satisfactoria al padre de familia y alumno, dando lugar a procesos poco
efectivos que causan malestar principalmente por la demora en la atencion y obtencion

de informacion sobre los alumnos y servicios que prestan.

Esta situacion, ha provocado una tasa constante del 5,40% de pérdida en el ingreso
bruto siendo una situacion que en la actualidad compromete el cumplimiento de las
obligaciones contraidas con terceros, afectando la rentabilidad y por ende el interés de

los socios de continuar con la operatividad del negocio.

Esta situacion, sin embargo, contrasta con las politicas econdmicas y educativas
actualmente vigentes, en donde el estudiante es considerado como un elemento de
desarrollo del pais y base para el cambio en la matriz productiva. Lo expuesto, permite
identificar graves debilidades internas que deben identificarse con propiedad y

establecerse soluciones efectivas.



Formulacién del problema

¢Los actuales procesos de servicio educativo, atencion e integracion del estudiante
afectan la calidad de los servicios prestados, poniendo en riesgo la posicion

competitiva?

Sistematizacion del problema

o ¢Cudles son los procesos de atencidn, integracién y servicio que la escuela
dispone para atender los requerimientos y necesidades del estudiante y

representante?

o ¢ Qué recursos tecnoldgicos relacionados con bases de datos relevantes dispone

la escuela y como estos son utilizados en el servicio al representante?

o ¢Qué preparacion tiene el personal actual sobre el uso de modelos de gestion
CRM?
o ¢Cual es la posicion competitiva de la escuela en el mercado educativo del sector

Sur de la ciudad?

o ¢ Cuales beneficios pueden generarse en la escuela en la implementacion de un
CRM?

Objetivo general

Disefar un sistema Customer Relationship Management CRM, para mejorar la posicién
competitiva de la Escuela Particular Agape School en el Sur del Distrito Metropolitano
de Quito.



Objetivos especificos

o Conocer las caracteristicas del entorno de Marketing de la Escuela Particular
Agape School
o Diagnosticar la situacion de la Escuela Particular Agape School que afectan las

acciones de relacionamiento con los clientes actuales y potenciales de la Escuela
Particular Agape para identificar los problemas que afectan su posicion

competitiva.

o Conocer las caracteristicas mas relevantes y atractivas para el mercado, de un
sistema de gestion de la relacion con los clientes para reconocer si los beneficios

permitirdn mejorar la posicion competitiva en el mercado

o Disefiar la conformacion de un CRM cuya implementacion genera a la empresa
un mejoramiento en su posicion competitiva valorando la viabilidad y
factibilidad en la implementacion del CRM propuesto y los beneficios

econdmicos esperados.



CAPITULO |

DIAGNOSTICO DE LA ESCUELA PARTICULAR AGAPE SCHOOL

1.1.  Analisis de la Escuela Agape School

1.1.1. Informacion General

1.1.1.1. Ubicacion Geogréfica

La Escuela Particular Agape se encuentra ubicado en la calle General Miller 0e2-41, en
el barrio de Santa Ana, en la parroquia La Magdalena, en el canton Quito de la

provincia de Pichincha.

Este barrio urbano se encuentra al sureste de Quito detras de Mi Comisariato, frente al
parque que lleva el mismo nombre Santa Ana, es un barrio residencial que cuenta con
un Comité Barrial bien organizado, el mismo que promueve el mejoramiento y
mantenimiento del lugar con el apoyo de sus moradores, del Municipio de Quito y de
La Policia Nacional, tiene un Retén Policial, un parque recreativo que periédicamente
es utilizado en el area de Cultura Fisica, un parque ecoldgico que ayuda en la
purificacion del ambiente y en el ornato del barrio y la ciudad, le rodea también el
parque lineal del Machangara que es una buena opcion para salir de observacion o para
actividades complementarias al plan de estudios de la escuela, una casa barrial utilizada

para organizar los adelantos del barrio.

El Centro Educativo Agape, a pesar de estar en el sector urbano esta ubicado en un
sector libre de contaminacidn, goza de aire puro por estar rodeado de arboles y plantas
ornamentales, no hay acceso de buses de servicio publico ni vehiculos pesados
considerados de peligro para un centro educativo, existiendo de esta manera poco
trafico, esto le da un ambiente tranquilo sin peligro para los nifios y nifias que aqui se

educan.



Su gente es amistosa, tranquila, cordial, respetuosa y muy colaboradora, siempre
dispuesta a trabajar para el mejoramiento del barrio y con quien la escuela mantiene
buenas relaciones y por ende muestran satisfaccion con la presencia del Centro

Educativo.

1.1.1.2. Resefia Histdrica

La Escuela Agape naci6 con la idea de ayudar a la nifiez del sector sur de Quito,
ofreciéndoles una educacion integral que oriente a los nifios en el desarrollo de valores
éticos, morales y espirituales, sin descuidar el aspecto pedagdgico, social y cultural. Se
iniciaron los tramites reglamentarios necesarios para la creacion y aceptacion del
mismo; en el Ministerio de Educacion a través de La Direccion Provincial de Educacion
de Pichincha

Es importante indicar que la institucion se inici6 en una casa antigua acondicionada para
el funcionamiento educativo, con poco espacio para la recreacion de los nifios, pero
aprovechaban el parque que se encuentra junto a la escuela para que los nifios tuvieran

aqui su tiempo de recreacion.

Con la resolucién del Ministerio de Educacién y siguiendo el proceso de creacién era
indispensable buscar un nombre que lo identifique y que represente lo que querian
trasmitir a nifios, padres de familia, maestros y comunidad en general. Entonces surgio
la idea del nombre AGAPE.

Fue adoptado el nombre Agape, ya que se trata de una Institucion cristiana y significa
comunién entre las personas, el significado de esta palabra en la Biblia, se lo puede
explicar como el amor a pesar de: peleas, rencores, engafios, molestias, enojos, entre
otras cosas mas, es el amor que solo Dios puede entregar a sus hijos, y es asi como este

tipo de valores la Institucion inculca a sus estudiantes para su desarrollo personal.

Con la aprobacion y el nombre de la Institucién en orden, se inicid el primer afio de

labores en el Centro Educativo “Agape School” el 20 de septiembre de 1998, en esta



fecha la Institucion tenia 62 nifios, distribuidos desde Primero a Quinto afio de basica,
contaba con cinco maestros de grado, dos maestros especiales para Inglés y

Computacion, una directora — profesora y una secretaria.

Con el pasar del tiempo han mejorado significativamente, adquirieron un terreno
aledafio a la Institucion logrando ampliar el espacio para la recreacion de los nifios,
luego lograron construir un edificio nuevo con el proposito de crear el nivel medio con
aulas apropiadas, instalaciones adecuadas, espacios de recreacion, sala de computacién

y audiovisuales, baterias sanitarias amplias y coémodas, un bar estudiantil, oficinas.

1.1.1.3. Servicio Ofertado

El Centro Educativo Agape es una institucion académica de educacion bésica, al
servicio de los nifios y nifias de la ciudad de Quito. Brindamos educacion de calidad

con principios cristianos desde primero a décimo afio de educacion basica.

La institucion esta dirigida a un nicho de mercado que son los hogares en el centro — sur
de la ciudad de Quito, de esta forma a parte de brindar un servicio de calidad en el
aspecto académico, también brinda conocimientos de ética personal en base a la palabra
de Dios.

Adicionalmente, presenta las siguientes caracteristicas que complementan una
educacion de calidad y con el objetivo de mantener conformes a sus clientes, padres de

familia y alumnos:

° Ambiente familiar de amor.

o Seguridad y trabajo.

o Personal docente capacitado.



o Computacion (Internet).

o Inglés.

o Cultura Fisica.

o Musica.

o Tareas dirigidas.

o Refuerzo Psicopedagogico.

. Transporte escolar.

o Servicio de refrigerio.

o Entorno natural sin ruidos ni smog.

1.1.2. Estructura Organizacional

La institucion cuenta con personal profesional altamente capacitado, quienes comparten
sus conocimientos a sus alumnos, de esta misma forma transmiten valores que hacen a
los estudiantes desarrollarse como persona y de esta forma también brindan consejos

para seguir adelante en la vida pese a cualquier obstaculo que se presente.

En el aspecto administrativo la Escuela Agape estd bajo el mando de personas
profesionales, comprometidas y con una larga experiencia en gestion de instituciones

educativas, de acuerdo con la siguiente estructura organizacional:



Director Administrativo:
Dr. Pablo Regalado \
Directora Pedagogica:
Ing. Jeannet Regalado
Secretaria Contadora:
4>
Cecilia Cevallos Cristina Salas Inspectora General:
Lcda. Fernanda Vinueza
Personal de Aseo > Alimentacion:
Rosa Guacoyante Marcia Collaguaso
Cuerpo Docente

De

Iniciala 10mo Aro de EGB

Figura 1. Estructura organizacional de la Unidad Educativa Agape School
Fuente: Agape School (2018)

1.1.3. Filosofia Corporativa

1.1.3.1. Misidén

La institucion desde el 20 de septiembre de 1998 hasta la fecha busca brindar servicios
de calidad tanto a estudiantes como a padres de familia, que cada uno de los que reciben
el servicio de aprendizaje, ya sea directa o indirectamente, estén satisfechos, el Rector
de la Escuela afirma que todas las decisiones y acciones que toman es para brindar
mejores beneficios a los estudiantes. Adicionalmente, esto va de la mano con principios
cristianos que son dia a dia transmitidos a los estudiantes.

Precisamente desde el 20 de septiembre de 1998 hasta la actualidad la Escuela

Particular “Agape” ha tenido una mision que refleja lo que hace en su dia a dia.

La mision de la Escuela Agape es ser una Institucion educativa particular, de servicio a
estudiantes, padres de familia y comunidad, brindan Educacién General Basica con
calidad, calidez, seguridad y principios cristianos, en un ambiente seguro y preparados
para afrontar cualquier emergencia o riesgo para asegurar el buen vivir y el éxito de sus

estudiantes.



1.1.3.2. Vision

El horizonte meta de la Escuela Agape es llegar a ser una institucion modelo, con
modelo se refiere a ser ejemplo de gestion, es decir, cumplir con todos los estandares y
requerimientos legales que sean necesarios, llevar buenas relaciones con la comunidad
que le rodea y sobre todo satisfacer las necesidades del cliente, alumno y padre de
familia, y que de esta forma las demas instituciones vean a la Escuela Agape como un

ejemplo a seguir.

La vision de la Institucién es proponerse ser una Institucién educativa modelo, con
infraestructura fisica necesaria y segura, recursos técnicos y didacticos modernos, con
personal seleccionado, titulado, capacitado y motivado, para brindar una educacion de
calidad y calidez, con principios cristianos, en un ambiente seguro, preparados para
afrontar cualquier emergencia o riesgo, para lograr el buen vivir y el éxito de nuestros

estudiantes.

1.1.3.3. Politicas

o Aplicar los Estandares de Calidad del Ministerio de Educacién del Ecuador.

o Sujetarse a las siguientes normativas legales inter institucionales: SRI, IESS,
Ministerio de Educacion del Ecuador, Municipio de Quito, Ministerio de
Relaciones Laborales del Ecuador, Ministerio de Salud y Departamento de
Bomberos de la Ciudad de Quito.

o Seguir los Modelos Pedagdgicos; Constructivista y Ecologista.
o Satisfacer los requerimientos educativos de Padres de Familia, Estudiantes y
Comunidad.



1.1.3.4. ldeario

El ideario se lo puede definir como un conjunto de ideas y pensamientos que pueden
Ilegar a tener tanto una persona independiente como un grupo de personas y hasta una
Institucion educativa, este es el caso de la Escuela Particular Agape, que a continuacion
se puede observar las ideas y formas de pensar que tienen sus propietarios y fundadores,
los mismos que en términos generales, buscan ayudar al desarrollo de los nifios y

jévenes en el aspecto académico, personal y espiritual.

La Escuela Particular “Agape” establece el siguiente ideario institucional:

Nuestro proposito como Institucion educativa es la formacion integral de la
personalidad de los y las estudiantes, entendido esto como el desarrollo arménico de sus

areas intelectuales, afectivas, espirituales, morales, sociales y de valores.

Procuramos crear y mantener una comunidad de aprendizaje, en un ambiente de paz,
armonia y bienestar como requisito necesario para desarrollar con éxito las actividades

educativas.

Procuramos un ambiente seguro para esto activaremos todas las acciones necesarias
para implementar el Plan de Gestion de Riesgos, de modo que estemos suficientemente
capacitados para afrontar con relativo éxito cualquier emergencia y minimizar los

efectos adversos.”

1.1.3.5. Principios y valores institucionales

Principios:

La Escuela Particular “Agape” afirma que sus principios institucionales son los

siguientes:
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o Aplicar y ensefiar los principios éticos, morales, sociales y espirituales
contemplados en la Biblia.

o Inculcar valores cristianos a todos los estudiantes.

o Brindar apoyo psicologico estudiantil a todo estudiante que lo requiera, sin
costo.

o Involucrarse positivamente con la comunidad que rodea a la Institucion para

obtener beneficios en comdn.

Valores:

La Escuela Particular “Agape” establece sus valores institucionales de la siguiente

manera:

. Buen Vivir

El término “Buen Vivir” es el mas indicado para decir que uno de los valores
que inculca la institucién es el aprender a vivir en comunidad, el saber y tener en
mente que todos somos iguales y que todos tenemos derechos y obligaciones

dentro del lugar donde estamos.

° Proteccion del medio ambiente

El amor por el medio ambiente es un valor que se les ensefia desde muy
pequefios a los estudiantes, al frente de la Institucion se encuentra un parque, por
esta razon todos los estudiantes tienen constante contacto con la naturaleza, lo
cual hace que desde pequefios entiendan que el medio ambiente es parte

importante de nuestras vidas.
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El constante contacto con la naturaleza hace mucho mas facil el aprendizaje, de
esta manera los estudiantes crecen con una conciencia ambiental mas

desarrollada.

Prevencion de desastres

La prevencion de desastres futuros, no solo estdn enfocados en las acciones
preventivas que toma la Institucion para proteger la integridad de la unidad
educativa en si, también tiene acciones que previenen futuros dafios que puedan
tener tanto los profesores y alumnos, como personal administrativo y de

limpieza que pertenecen a la Institucion.

Es asi como los estudiantes se les ensefia con ejemplo, el tener siempre en mente
que los desastres pueden darse en cualquier momento de sus vidas, pero para eso
ya van a estar preparados y van a tener una idea de lo que tienen que hacer en

€S0S Casos.

Gestion de riesgos

Las autoridades de la Escuela Particular Agape han disefiado un Programa de
Gestion de Riesgos, dicho programa fue realizado para cumplir con los
requerimientos del Ministerio de Educacion del Ecuador, y adicionalmente lo
hicieron con el fin de estar listos y preparados ante un riesgo ambiental que

pueda afectar la integridad de las personas de la Institucion.

El Programa de Gestion de Riesgos estd aprobado por el Ministerio de
Educacidn, de la misma manera el Plan de Contingencia ante emergencias, esta
debidamente aprobado por el Cuerpo de Bomberos de la Ciudad de Quito, todo
esto con el fin de salva guardar la vida tanto de los estudiantes como del

personal administrativo y de limpieza de la Institucion.
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Seguridad permanente

Como se mencioné anteriormente la Escuela Particular Agape cuenta con planes
y programas de gestion de riesgos para cuidar la integridad de las personas de la
Institucidn, asi mismo, dia a dia el personal de la Escuela esta atento y vela por

la integridad y seguridad de sus alumnos.

Defensa de los derechos de nifios, nifias y adolescentes

La Escuela Particular Agape se compromete con cada nifio y joven a cuidar de
su bienestar y a velar por el cumplimiento de los derechos para los mismos,
ayuda a que Padres de Familia y Comunidad cumplan dichos derechos. Asi
mismo si la Institucion se muestra con los brazos abiertos en caso de que un
menor este sufriendo algun tipo de violencia, la Escuela se encarga de intervenir

y ayudar al nifio o joven.

Amor incondicional

Todo lo que se realiza en la Escuela Particular Agape es con amor, segun
afirman las autoridades, cada actividad y decision que toman lo hacen con amor
pensado siempre en el bienestar de los estudiantes, el amor que brinda la
Institucion a sus alumnos se puede observar dia a dia, incluso no solo con los

estudiantes sino también con los Padres de Familia.

Gozo, paz, paciencia, benignidad, bondad, fe

La Institucion y su personal estan comprometido con los alumnos y padres de
familia en crear un ambiente de gozo y paz en cada actividad que la Institucion

realice.
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Ambiente de bienestar y comprension

Como se menciond anteriormente el personal de la Escuela Particular Agape
tiene un ambiente tranquilo por el lugar geografico donde se sitGa, asi mismo,
inculca a sus estudiantes a siempre mantener un ambiente de bienestar y
comprension entre ellos, de esta forma se evitan las peleas y conflictos que

pueden ocasionar los mismos.

Solidaridad

La Escuela Particular Agape es muy solidario con sus estudiantes, padres de
familia y comunidad que lo rodea, mediante la ayuda a las personas
mencionadas en problemas que estén atravesando, siempre y cuando los mismos
estén de acuerdo, y asi mismo contribuye con la comunidad con pequefios

detalles y actividades que ayudan a cuidar el entorno fisico que los rodean.

Honestidad

Las autoridades afirman que los padres de familia estan satisfechos con el trato y
la honestidad que tiene el personal administrativo de la Institucion,

principalmente en el aspecto financiero.

Autocontrol, confianza, desarrollo personal

Mediante la asignacion de actividades y roles de liderazgo que toman los nifios y
jovenes, la Institucion ayuda a los mismos a desarrollarse personalmente y

brindando confianza de que ellos realizaran bien la tarea asignada.

14



o Disciplina, puntualidad, responsabilidad

Estos tres aspectos son fundamentales en la imagen que brinda la Institucion
hacia sus alumnos y padres de familia, la Escuela Particular Agape esta siempre
enfocada en brindar un servicio de calidad y con caracteristicas positivas como

disciplina, puntualidad y responsabilidad.

o Compromiso, lealtad y justicia

La Escuela Particular Agape mantiene un compromiso todos los dias de hacer
las cosas 1o mejor posible para brindar un servicio de calidad hacia sus alumnos
y padres de familia, la Institucion ensefia con el ejemplo la justicia con sus

alumnos y la lealtad con la Patria Ecuatoriana.

1.1.4. Andlisis de los procesos de atencidn, servicio e integracion con el cliente

Los procesos de atencion al cliente cumplen con los siguientes objetivos:

o Escuchar al cliente activamente entendiendo sus necesidades y atendiendo sus

requerimientos.

o Asegurar clientes satisfechos con los servicios ofertados por la Institucion.

o Ofrecer todas las garantias y referencias que aseguren al cliente que la decision

sobre la educacion de sus hijos es la correcta.

° Mantener informados via e-mail a los clientes sobre acontecimientos académicos

de la Institucion.

o Brindar continuidad y seguimiento a la relacion con el cliente tanto en

sugerencias e inquietudes.
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La institucion, aunque dispone de objetivos para cumplir con actividades de atencién al
cliente, sin embargo, los procesos no se encuentran documentados, por lo que no se
puede identificar los procedimientos que se requiere para una atencion adecuada del

cliente.

En lo que respecta al uso de recursos tecnoldgicos, no existe tecnologia en la
comunicacion en cuanto a redes 0 pagina web, que permita una comunicacion efectiva

que solucione los problemas de manera rapida y eficaz.

En lo que se refiere a la base de datos para atencion al cliente:

o La Secretaria de la Direccién mantiene una base de datos docentes y personal

administrativo actualizada.

o Las bases de datos de los estudiantes estan actualizadas.

o En la base de datos de los padres de familia falta actualizar informacion
personal.

o La institucidn no utiliza las bases de datos de estudiantes graduados para evaluar

el nivel del servicio educativo.

1.1.5. Analisis de campo

En la actualidad, la Escuela Particular Agape cuenta con 190 estudiantes el presente afio
lectivo (2018-2019), los mismos que se encuentran de primer a décimo grado de
educacion basica, quienes reciben dia a dia conocimientos esenciales para continuar sus

niveles educativos y llegar a ser excelentes personas de valores y profesionales.

Como dato relevante, se puede mencionar que el nimero de estudiantes ha ido

creciendo durante los diferentes periodos escolares, es asi, que en el afio lectivo 2015-
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2016 se registraron 127 estudiantes, en el 2016-2017 se tuvieron 167 alumnos; v,
posteriormente en el afio lectivo 2017-2018 se cont6 con 148 nifios y jovenes, debido a
que se han incrementado los servicios y la capacidad para recibir un nimero mayor de
estudiantes, por lo que actualmente se cuenta con la infraestructura, recursos técnicos y
talento humano, para albergar hasta 250 estudiantes en sus 10 niveles de estudios, es

decir, 25 estudiantes por aula.

Por otro lado, es importante resaltar que los propietarios del establecimiento, desde el
afio 2017 emprendieron un proyecto para incrementar los servicios que presta, en lo que
concierne a infraestructura, recursos técnicos y tecnolégicos, la contratacion de docentes
y los tramites correspondientes, con el objetivo de que la unidad educativa, a partir del
afio lectivo 2019-2020, pueda recibir estudiantes en primero, segundo Y tercer afio para
la obtencion del Bachillerato Internacional, con lo que incrementarian su capacidad

instalada para recibir 325 estudiantes.

Adicionalmente, la Institucion cuenta con un grupo de padres de familia y alumnos,
quienes segun el Rector de la Institucion el Dr. Pablo Regalado Acufia, se encuentran
satisfechos por el servicio que obtienen, es decir, por el nivel de educacién que se les da
a sus hijos, de esta misma forma, los estudiantes se encuentran contentos por el trato y
los conocimientos que obtienen, una prueba de esto son el alto nimero de fidelidad de
los mismos, sus recomendaciones y sus palabras de gratitud y aliento que hacen llegar a
la Institucion, motivando a sus dirigentes a seguir adelante con la misma calidad

educativa.
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CAPITULO I

CARACTERISTICAS DEL ENTORNO DE MARKETING DE LA ESCUELA
PARTICULAR AGAPE SCHOOL

2.1.  Andlisis del entorno

2.1.1. Macroentorno

2.1.1.1. Politicoy legal

La Constitucion y varias leyes de educacion proporcionan el marco legal para el sistema
educativo ecuatoriano. A partir de 2011, la educacion es obligatoria para todos los
alumnos de educacién primaria y secundaria (educacion general bésica y educacion
general unificada) entre 5 y 17 afios de edad. El idioma de la educacién es el espafiol.
Hacia el final de su educacién secundaria, es obligatorio que los alumnos aprendan un

idioma extranjero, generalmente inglés (Aguerrondo, Crespo, & Robalino, 2017).

Para la educacién primaria y secundaria, el afio académico actualmente se divide en
periodos de 5 meses (quimestre) y se extiende de abril a febrero o de septiembre a julio,
segun la region educativa. EI Ministerio de Educacion, es el organismo responsable de
la educacion primaria y secundaria, que disefia el plan de estudios basico, cuyos detalles

se completan en las distintas regiones (Aguerrondo, Crespo, & Robalino, 2017).

La educacion formal se clasifica en 3 niveles: primaria, secundaria y educacién
superior. La educacién es obligatoria y gratuita para nifios de 5 a 14 afios, aunque las
familias se ocupan de cargos adicionales, como tarifas y costos de transporte. Los
establecimientos privados operan casi el 20% de las escuelas primarias y secundarias.
Los estudiantes que asistieron a la escuela privada componen casi el 20% en la
educacion primaria y mas del 40% en el nivel secundario. El gasto publico en educacion
fue probablemente del 3,2% del PIB en 2017. El Ministerio de Educacién ordena todos
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los programas educativos, excepto los de educacion superior, administrados por un

consejo técnico nacional (Aguerrondo, Crespo, & Robalino, 2017).

El plan de estudios bésico se establecié por ley y prescribié 8 asignaturas para los
grados 1-6, que incluyen matemaéticas, lenguaje y literatura, asignaturas de fisica,
educacion fisica y una clase optativa. No se emitié un certificado separado al completar
la educacion primaria. Educacion secundaria Este tipo de educacion se subdividio en 2
ciclos de 3 afos: un ciclo basico y un ciclo diversificado o bachillerato (Aguerrondo,
Crespo, & Robalino, 2017).

2.1.1.2. Econ6mico

La economia de Ecuador se basa principalmente en las exportaciones de petroleo,
banano, camardn, oro, otros productos agricolas primarios y transferencias de dinero de
casi un millon de emigrantes ecuatorianos empleados en el exterior. En 2018, el
petroleo representd alrededor de un tercio de los ingresos del sector publico y el 40% de
los ingresos de exportacion. Ecuador es el mayor exportador de banano del mundo ($
936,5 millones en 2002) y un importante exportador de camar6n ($ 251 millones en
2002). Las exportaciones de productos no tradicionales como flores ($ 291 millones en
2002) y conservas de pescado ($ 333 millones en 2002) han crecido en los ultimos afios.
La industria estd orientada en gran medida al servicio del mercado interno (Banco
Central del Ecuador, 2018).

Entre 2014 y 2018, el crecimiento del PBI promedié 2,3%, relacionado principalmente a
los precios del petroleo y el financiamiento externo sustancial. Durante ese periodo, la
pobreza disminuy6 del 37,6% al 22,5%. La tendencia de la economia ecuatoriana
muestra un escenario de mayores dificultades para el afio 2019. Los inconvenientes para
cubrir el financiamiento publico, la falta de inversion privada, la caida del precio del
petréleo, la inestabilidad politica y los altos niveles de corrupcion en los diferentes
estamentos del Gobierno, han propiciado una situacion en la que es dificil mantener los
niveles de crecimiento de afios anteriores. Esta situacién ha llevado a que se dé un

incremento del endeudamiento publico (Banco Central del Ecuador, 2018).
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En lo que respecta a la tasa de inflacion mensual, al mes de diciembre de 2018, se
presenta una deflacion del -0,21%. A pesar de los esfuerzos del pais por alcanzar
mejores resultados la balanza comercial se ha mantenido con un saldo negativo,
provocado porque el nivel de exportaciones continlia siendo inferior que el flujo de las

importaciones. (Banco Central del Ecuador, 2018).

En lo que respecta a la educacién, Ecuador experimenté un auge sin precedentes y se
convirtio en un sector de inversion publica prioritario. La dimension social del "Buen
Vivir* en la Constitucion ecuatoriana buscO efectivamente la universalizacion de
servicios sociales de calidad (por ejemplo, educacion, salud ..) para garantizar y
mantener los derechos fundamentales. Esto asegurd que el pais se aleje del concepto de

educacion como mercancia (Borja, 2018).

La educacion de calidad también se consider6 un desafio prioritario porque, por un lado,
deberia impulsar cambios estructurales, pero por otro lado también deberia legitimarlos.
En este nuevo marco, el objetivo es un sistema educativo que abandonara su funcion
"reproductiva” y cambiard a uno que juega un papel estratégico en la construccion de
nuevos modelos de sociedad, basados en los principios de igualdad, equidad, soberania
nacional, multiculturalismo y multilingtiismo (Borja, 2018).

En funcion de la integracion latinoamericana y la integracion estratégica en el contexto
internacional. No hubo duda de que alejarse de la educacion como mercancia es
correcto en el contexto de un pais donde la privatizacion de la educacion crecio en las
ultimas décadas (Borja, 2018).

Un lider en reforma educativa en América Latina, y un pais que ha puesto su dinero
donde estd, es Ecuador. El pais ha aumentado su presupuesto de educacion en un 300%
en siete afios y ahora compromete mas dinero por alumno que cualquier otro pais de la
region. El pais se encuentra en un ritmo récord en la construccion de escuelas y esta
obligando a los maestros a pasar las pruebas de competencia de la materia y premiar a
aquellos que regresan a la universidad para obtener titulos de posgrado (Borja, 2018).
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2.1.1.3. Social

Dentro de esta transformacion sistémica, se ha prestado especial atencién a la
redefinicion del papel de la educacion, ya que se considera un componente esencial de
"Buen vivir", ya que permite el desarrollo del potencial humano y garantiza la igualdad
de acceso a las oportunidades para todas las personas. De la misma manera, el Buen
Vivir se define como un eje fundamental de la educacion en la medida en que el
“proceso educativo debe buscar preparar a los futuros ciudadanos para una sociedad que
es democrética, equitativa, inclusiva y pacifica; una sociedad que promueve la
interculturalidad, tolera la diversidad y respeta la naturaleza, todos los principios del
Buen Vivir ” (Ministerio de Educacion, 2017).

El objetivo principal del Programa Nacional de Educacion para la Democracia y el
Buen Vivir desarrollado por el Ministerio de Educacion fue transformar el antiguo
sistema caracterizado por la mera transmision de conocimiento en un sistema educativo
que promueve la creatividad, el pensamiento critico y la produccion. de conocimiento
que, de acuerdo con los conceptos de 'sociedad del conocimiento' y ‘economia del
conocimiento’, es una mercancia para ser comercializada para el desarrollo econémico
0, en palabras del gobierno ecuatoriano, para lograr una revolucion econémica y social
(Ministerio de Educacion, 2017).

El Ministerio de Educacion identificd las razones del fracaso de los modelos educativos
anteriores en el pais y desarroll6 un programa con objetivos claros para asegurar un
nuevo escenario para la educacion. Estos objetivos se propusieron como veinte rupturas
con el status quo en educacion y se clasificaron en cuatro grupos principales, cada uno
con varios objetivos especificos. En este grupo, se consideran necesarios siete objetivos
especificos para establecer el derecho a la educacion de todas las personas en el
Ecuador. Estas rupturas buscan garantizar la educacion, asignando suficientes recursos
econdmicos, como un servicio publico gratuito y secular. Promueven la participacion
activa de los padres y las familias como elementos importantes del proceso educativo.
Ademas, se dirigen a las escuelas privadas y cofinanciadas en términos de proteccion de

sus derechos. Uno de los elementos mas importantes de esta ruptura es la prohibicion de
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suspender las actividades educativas, problema que parecia ser una actividad obligatoria

en cada afio escolar en el pasado (Aguerrondo, Crespo, & Robalino, 2017)

Las escuelas del milenio fueron uno de los proyectos més importantes de la politica
gubernamental para mejorar la educacion publica. Las unidades se construyen para
garantizar el acceso a la educacion en areas rurales. Se cerraron pequerfias escuelas que
servian a comunidades especificas y los estudiantes se reubicaron unidades que
generalmente estan lejos de sus hogares. Actualmente hay 59 unidades del milenio
funcionando. Segun el Ministerio de Educacion, cada escuela cuesta aproximadamente
2 millones de dolares; tienen aulas equipadas con pizarras digitales, cocinas, areas para
comer, espacios recreativos, laboratorios de ciencias, bibliotecas virtuales y laboratorios
de computadoras con internet de banda ancha (Aguerrondo, Crespo, & Robalino,
2017).

Esta ruptura incluye cuatro objetivos, siendo el mas importante el restablecimiento del
estado en el sistema educativo del pais como gerente de un nuevo modelo educativo que
alienta a los ciudadanos a participar en los procesos de toma de decisiones, asi como en
los procesos de monitoreo y rendicion de cuentas. EI cambio mas profundo propuesto
con esta ruptura es el fortalecimiento de la educacion intercultural bilingle para
asegurar una educacion lingiistica y culturalmente relevante para las diversas

nacionalidades indigenas del pais (Aguerrondo, Crespo, & Robalino, 2017)

El porcentaje de nifios y adolescentes de 5 a 14 afios que asisten a la escuela
(independientemente del nivel) en 2013 fue del 97,4%. Este mismo indicador para
aquellos entre las edades de 15 y 17 afios fue de 84.4%. Esto muestra un progreso
importante; sin embargo, todavia hay mas de 230,000 nifios entre 5 y 17 afios que no
estan ejerciendo su derecho a la educacion. De los incluidos en el sistema escolar, un
namero significativo muestra un alto retraso en la edad para el grado, lo que los coloca
en una situacion de vulnerabilidad y riesgo de ser excluidos de la educacion (Ministerio
de Educacion, 2017).
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La asistencia escolar entre personas de 15 a 17 afios muestra brechas significativas. El
porcentaje de exclusion de Montubios es del 29,4%; entre los afroecuatorianos es de
20.9%; entre los nifios indigenas, 18,1%; Entre los caucasicos y el 14,6% entre los
mestizos (Ministerio de Educaciéon, 2017).

El porcentaje general de exclusion para este grupo de edad es del 12% en el area urbana

y del 22,1% en el area rural (Ministerio de Educacion, 2017).

Con respecto al tema de la violencia en las aulas, en 2010, el 30% de los nifios y
adolescentes entre 5 y 17 afios que asistian a la escuela recibieron un trato violento o
punitivo cuando cometian un error o no hacian su tarea. Esto es un aumento de 10
puntos porcentuales sobre el indicador para el afio 2017. En establecimientos publicos,
este indicador se mantuvo en 32%, mientras que en las escuelas privadas fue de 25%.
Para los nifios o adolescentes afrodescendientes o indigenas, el tratamiento violento o
punitivo por cometer un error o no hacer la tarea fue del 41% y 40%, respectivamente,
mientras que para el grupo de caucasicos / mestizos fue del 29% (Ministerio de
Educacién, 2017).

Segln una encuesta realizada en 2016 por el Instituto de Estadistica de la UNESCO,
aproximadamente 1,7 millones de nifios ecuatorianos de 6 a 11 afios estaban
matriculados en la escuela primaria. Pero de esos nifios, el 18% asistia a escuelas
privadas en lugar de escuelas publicas. Ademas, las estadisticas mas recientes sobre las
tasas de desercion de la Encyclopedia of the Nations clasifican a Ecuador en 61 de los
165 paises, con una tasa de desercion escolar en la educacion primaria del 18,6%
(Ministerio de Educacion, 2017).

2.1.1.4. Tecnolbgico

El uso de la tecnologia en la educacion, se enfoca en ayudar a los estudiantes a
convertirse en agentes de cambio, les proporciona un espacio para que tengan voz y se
les escuche, capacitan a los estudiantes activos a través del pensamiento critico y los

alientan a aplicar el conocimiento que adquieren al participar en sus comunidades. Esto
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se logra mejor haciendo que el aprendizaje en el aula sea participativo y democratico,
dando a los estudiantes oportunidades para hablar y escuchar en un didlogo abierto y
constructivo, y vincular la educacion con la accién a través de proyectos comunitarios y
globales. Estas son las caracteristicas clave que orientan las pedagogias hacia una
ciudadania transformadora en el sentido de que los estudiantes pueden aplicar los

principios de la democracia y los derechos humanos (Ministerio de Educacion, 2017).

El uso de la tecnologia de esta manera presenta un foro efectivo para que los estudiantes
participen activamente en su aprendizaje, ya que el marco indica que deberian hacerlo.
Tienen la oportunidad de involucrarse con el material encontrando videos relevantes
para compartir entre ellos y, al hacerlo, se apropian de la clase (Ministerio de
Educacion, 2017)..

Conforme lo establece We Are Social y Hootsuite, que ha llevado a cabo un estudio
denominado “Digital In 20187, se presentan los siguientes datos digitales que

actualmente se presentan en el Ecuador:

PERFIL DIGITAL

POBLACION TOTAL

G

16,7 M

de habitantes

Edad promedio:

28 anos

USUARIOS DE INTERNET

i 1‘ 13,5M = 15,2 M
‘<%’ de usuarios i usuarios moéviles
o 11 M . IOM
.'. son activos . 0". son activos
en redes sociales en redes sociales
- AN\ \
=
e
2%
realiza pagos
online

Figura 2. Perfil digital del Ecuador
Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2018).

24



El pais, con una poblacion de méas de 16 millones de habitantes, tiene a 13,5 millones
son usuarios de internet (80% de la poblacién) de los cuales 11 millones (66%) son
usuarios activos en redes sociales, por otro lado, 15,2 millones de personal son usuarios
de equipos moviles (91%), de los cuales 10 millones son usuarios activos en redes
sociales (59%). De este grupo, 3,3 millones de personas realiza pagos online (2%) (We
Are Social y Hootsuite, 2018).

TRAFICO WEB POR DISPOSITIVOS

s -1
I;pinps & Celulares Tablets
esktops 279 29,
71% ? .

Figura 3. Trafico web por dispositivos
Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2018).

El trafico web por dispositivos se presenta mayormente por laptops y desktops con 9,6
millones de usuarios (71%), 3,6 millones de usuarios por medio de celulares (27%) y
300 mil usuarios a través de tabletas (2%) (We Are Social y Hootsuite, 2018).

AUDIENCIA POR RED

O 000O6

Figura 4. Porcentaje de audiencia por red
Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2018).

El porcentaje de audiencia por red social, determina que 12 millones de usuarios (72%)
de la poblacion utiliza Facebook, 5,6 millones utiliza Messenger Facebook (33%), 1
millon Twitter (6%), 1,8 millones LinkedIn (11%) y 3,4 millones Instagram (20%), lo
que establece que en el perfil digital del Ecuador, el uso de las redes sociales ha crecido
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rapidamente, lo que implica desafios y oportunidades para las marcas (We Are Social y
Hootsuite, 2018).

I3 FACEBOOK: ANALISIS DE USO

1M
91%

48% 52%

Figura 5. Analisis de uso de la red social mas utilizada
Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2018).

El grupo de usuarios de redes sociales estd mayormente abarcado por el Facebook, con
11 millones de usuarios activos (66%), de los cuales el 10 millones accede desde los
equipos moviles (91%). De este grupo, 5,3 millones son usuarios del sexo femenino
(48%) y 5,7 millones del sexo masculino (52%) (We Are Social y Hootsuite, 2018).

INTERACCION PROMEDIO

3,1% post 93,5% links
¢

008 4.3% ioro:  (Bq 2:8% videos

Figura 6. Interaccion promedio en redes sociales
Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2018).

La interaccion promedio por redes sociales, representa 3,1% post, el 3,5% links, el 4,3%

por fotos y el 2,8% por medio de videos (We Are Social y Hootsuite, 2018).
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2.1.2. Microentorno

El analisis del microentorno se lo realizara a través de la herramienta conocida como las

cinco fuerzas de Porter:

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de A
Y Rivalidad entre los Poder de
negoc:gglon de — i i— negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Figura 7. Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Ansoff, 2013)

2.1.2.1. Rivalidad entre competidores existentes

o El establecimiento tiene un entorno poco competitivo, reflejado en que el sector
de influencia, existen 3 establecimientos dedicados a la misma actividad
econdmica, como son: Escuela Volcan Cotopaxi con una capacidad instalada
para atender 579 alumnos; la Unidad Educativa FESVIP que puede atender hasta

1.193 alumnos, Pensionado Tarqui que puede disponer hasta de 142 Alumnos.

o Las instituciones con mejor posicionamiento presentan mayores ventajas

competitivas en experiencia, precios y servicios.

o La rivalidad entre los competidores es de mediano impacto, debido a la

existencia de competencia y el posicionamiento de marca de otros
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establecimientos educativos (publicos y privados).

2.1.2.2. Amenaza de los nuevos competidores

o Existe un importante incremento de estudiantes, lo que promueve la necesidad
de un mayor nimero de establecimientos para atender una demanda insatisfecha

creciente.

o El marco normativo y los elevados costos, limitan la propagacién de

establecimientos educativos.

o Se considera que la amenaza de nuevos competidores, es de bajo impacto,
debido a las limitaciones que se presentan a nivel normativo y los costos

asociados a la implementacion de nuevos establecimientos educativos.

2.1.2.3. Amenaza de servicios sustitutivos

La amenaza de ingreso de servicios sustitutivos es nula, debido a que no existe la
presencia de servicios que reemplacen al sistema educativo y que estan contemplados

en las normas Constitucionales y leyes vigentes.

2.1.2.4. Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacién es de bajo impacto, debido a que no se requiere de una gran
cantidad de insumos para que los establecimientos puedan funcionar adecuadamente.
Ademas, el mercado proporciona una gran variedad de materiales e insumos a costos

diferenciados.
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2.1.2.5. Poder de negociacion de los clientes

En el entorno existe diversa variedad de precios y servicios diferenciados que presentan
las instituciones educativas, publicas y privadas, por lo que el poder de negociacién de
los clientes es de alto impacto, debido a la diversidad de opciones que se presentan en el

mercado.

2.2.  Andlisis FODA

El analisis FODA, surge de la identificacion de diferentes factores que influyen en el
ambiente en el que se desenvuelve la Escuela Particular Agape School, descritos a

continuacion:

Tabla 1. FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o Incremento permanente de la tasa
F1 | Experiencia en el mercado. O1 _
de estudiantes.
o _ Bajo nivel de competencia (publica
F2 | Servicios diferenciados. 02 _
y privada)
F3 | Precios competitivos. O3 | Acceso al uso de la tecnologia.
Inestabilidad en el presupuesto
£4 Talento humano profesional y o4 destinado a la inversién social,
capacitado. limita la construccion de centros

educativos publicos.

Nivel normativo y los costos

) ) asociados a infraestructura, limita
Infraestructura disponible para ) )
F5 | o O5 |la implementacion de nuevos
incrementar nuevos servicios

establecimientos educativos
privados.
DEBILIDADES AMENAZAS
No es muy conocida actualmente Situacion politica y econdmica
ot entre los potenciales estudiantes Al actual del pais.
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Limitada informacion sobre las

La normativa vigente limita una

D2 ) ) A2 | adecuada planificacion de la
necesidades de los consumidores. y )
educacion escolar privada.
Inexistencia de una base de datos _ _ _
] Altos niveles de delincuencia
de autoridades, docentes, padres y )
D3 ) ] A3 | (robos, venta de drogas, pandillas,
estudiantes, para evaluar el nivel )
etc.).
de calidad del servicio educativo.
D4 Inadecuada gestion administrativa Al Instituciones educativas con mejor
y financiera posicionamiento.
Crecimiento de la infraestructura de
. Inexistencia de un plan estratégico AS instituciones con mejor

institucional

posicionamiento para atender un

mayor numero de estudiantes.

Fuente: Elaboracion propia

2.3.

Matriz estratégica
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Tabla 2. Matriz estratégica

Fortalezas

Debilidades

Fuerzas | 1. Experiencia en el mercado. 1. No es muy conocida actualmente entre los potenciales
I t 2. Servicios diferenciados. estudiantes
nternas 3. Precios competitivos. 2. Limitada informacién sobre las necesidades de los consumidores.
Fuerzas 4. Talento humano profesional y capacitado. 3. Inexistencia de una base de datos de autoridades, docentes,
5. Infraestructura disponible para incrementar nuevos padres y estudiantes, para evaluar el nivel de calidad del servicio
EXte rnas servicios educativo.
4. Inadecuada gestion administrativa y financiera
5. Inexistencia de un plan estratégico institucional
Oportunidades Estrategias — FO Estrategias — DO
1. Incremento permanente de la tasa de estudiantes. . . . .,
remen’o p . . FO1: Desarrollar un plan para el mejoramiento | DO1: Implementar un sistema de gestion
2. Bajo nivel de competencia (publica y privada) o i o ; ] ]
3. Acceso al uso de la tecnologia. de la gestion para el uso de tecnologias de la | administrativa y financiera.
4. Inestabilidad en el presupuesto destinado a la | jnformacion. DO2: Desarrollar un Customer Relationship

inversion social, limita la construccion de centros
educativos publicos.

5. Nivel normativo y los costos asociados a
infraestructura, limita la implementacion de nuevos
establecimientos educativos privados.

FO2: Elaborar un plan de marketing para el
posicionamiento de nuevos servicios

Management para mejorar la posicion competitiva
de la institucion.

Amenazas
Situacion politica y econémica actual del pais.
La normativa vigente limita una adecuada
planificacion de la educacion escolar privada.
3. Altos niveles de delincuencia (robos, venta de
drogas, pandillas, etc.).
Instituciones educativas con mejor posicionamiento.
5. Crecimiento de la infraestructura de instituciones con
mejor posicionamiento para atender un mayor
nGmero de estudiantes.

Estrategias — FA
FAL: Mejorar el servicio educativo, mediante
la implementacién de acciones tendientes al
logro de Estandares de Calidad Educativa
FA2: Elaborar un plan de proteccién integral
de los estudiantes, en coordinacion con
entidades publicas y privadas encargadas de la
prevencion y proteccion ciudadana.

Estrategias — DA
DA1: Elaborar el plan estratégico institucional, de
acuerdo a la normativa vigente.
DAZ2: Establecer un sistema para evaluar el nivel de
calidad del servicio educativo en la institucion.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADO

3.1.  Objetivos del estudio de mercado

La investigacion de mercado es cualquier esfuerzo organizado para recopilar
informacidn sobre mercados objetivo o clientes. Es un componente muy importante de
la estrategia comercial, por lo que la presentacion de resultados permitira establecer
informacién importante para identificar y analizar las necesidades y el tamafio del

mercado.

3.2.  Disefio de la investigacion

De acuerdo con los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “la investigacion
consiste en un estudio racional, organizado y disciplinado para estudiar y comprender”
(p. 125), por otro lado Alvarez y Sierra determinan que el proceso de investigacion
“aumenta el nivel de pensamiento, profundizado por la reflexién y la critica de los sitios
ya abiertos, explorando el razonamiento, la intuicion y la experiencia de las areas

desconocidas del conocimiento” (p. 93).

Debido a los datos que se quieren obtener durante el proceso de investigacion basados
en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento del mercado, se determina que se debe seguir una metodologia
cuantitativa, debido a que se necesita tener claridad entre los elementos de investigacion
que se llevard a cabo durante el analisis de los datos para contestar las preguntas de
investigacion, sustentado en la medicion numerica y el conteo para intentar establecer

con exactitud una tendencia.
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Seleccionar el tipo de investigacion orienta los pasos a seguir de un estudio, asi como
las técnicas y métodos que se pretenden emplear, lo que constituye un paso importante
en la metodologia. La seleccion del estudio descriptivo permitird obtener informacion
sobre el comportamiento, actitudes u otras caracteristicas del grupo de personas
identificadas en la muestra, con lo que se logrard demostrar las asociaciones o

relaciones entre los objetos del estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

La aplicacién del método hipotético-deductivo consistié en hacer observaciones y
analisis, para obtener los datos requeridos del estudio de mercado, estableciendo los
gustos y necesidades de los consumidores (Jany, 2013).

Una poblacion como un conjunto completo de individuos (Jany, 2013), para el caso de
la presente investigacion, se tomd en consideracion la zona de influencia del
establecimiento, es decir, la parroquia La Magdalena, especificamente el barrio La
Villaflora, que segin datos del Municipio del DM de Quito, tiene una poblacién
aproximada de 28.645 habitantes, de estos se ha tomado un rango de edad de entre 25 a
64 afios de edad, tomando en cuenta que estas personas posiblemente tienen hijos en
edad escolar, disponen de un trabajo y, por lo tanto, son potenciales clientes para el
establecimiento, cuya poblacion establecida para este proyecto quedd de 11.698

habitantes.

El muestreo estuvo basado en la probabilidad de que todos los miembros de una
poblacion puedan ser seleccionados, lo que ayudo a garantizar que la muestra sea
representativa de la poblacion (Albert, 2013). Para su célculo se aplicd la siguiente

férmula para poblaciones finitas:

B Z%Npq
"TeEN—1) + Z2pq

Donde:
Z = Nivel de Confianza (95%= 1,96)
N = Universo poblacién (11.698)

p = Poblacion a favor (0,5)
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g = Poblacién en contra (0,5)
e = Error de estimacion (5% = 0,05)

n = Tamano de la muestra

_ 3,8416 % 11.698 % 0,5 = 0,5
~ (0,0025  11.697) + (3,8416 0,5 * 0,5)

n

1123476
"= T37197

n = 372

Es decir, la encuesta deberia ser aplicada 372 personas. Sin embargo, de acuerdo a las
caracteristicas del cuestionario se determinaron dos preguntas filtro; la primera, tuvo
que ver con que si los encuestados tienen hijos, familiares 0 menores de edad bajo su
cuidado, donde se identifico un grupo de 211 personas que respondieron que si; la
segunda pregunta, estuvo enfocado a establecer si los hijos, familiares o menores de
edad estan cursando edad escolar, dejando al margen a los que contestaron los que
respondieron “No, ya pasaron la edad escolar”, por lo tanto, la muestra a ser analizada
quedd finalmente en 173 personas, que se determina que es una muestra por
conveniencia, debido a que “consiste en seleccionar una muestra de la poblacion por el
hecho de que sea accesible, es decir, los individuos empleados en la investigacion se
seleccionan porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados

mediante un criterio estadistico” (Jany, 2013, p. 156).

La técnica de aplicacion fue la encuesta, que es una de las técnicas mas conocidas y
utilizadas por los investigadores de mercados que permite obtener informacion precisa y
representativa de la poblacion, partiendo de consideraciones individuales y recogiendo
de forma estructurada, formulando preguntas de manera ordenada, adaptandose a

distintas situaciones de estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

La técnica de encuesta incluyo el muestreo de unidades individuales de la poblacion y

las técnicas asociadas de procesamiento de datos, como la construccion del cuestionario,
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que permitio recopilar la informacién de manera organizada, conforme las variables

identificadas en la investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.3.  Descripcion de proceso de obtencion de datos

Para el analisis y procesamiento de la informacion se utilizaron técnicas de estadistica
descriptiva, graficas y numeéricas, para recopilar, organizar y analizar la informacion
obtenida y convertirlos en datos confiables para sacar conclusiones véalidas y tomar

decisiones razonables, mediante la utilizacién del programa SPSS.

3.4.  Descripcion y andlisis de resultados

3.4.1. Género

Tabla 3. Género de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Femenino 112 64,7 64,7 64,7
Masculino 61 35,3 35,3 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Género

Figura 8. Género de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a la aplicacion de las encuestas, se pudo establecer que la mayor
parte estuvo conformada mayormente por el género femenino 64,47%, mientras los
hombres representaron el 36,26%. Esto determina que las mujeres marcan generalmente

B Femenino
Emasculino

la tendencia del cuidado y representacion de los nifios en edad escolar.

3.4.2. Edad

Tabla 4. Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 25 a 35 afios 85 49,1 49,1 49,1
36 a 45 afios 61 35,3 35,3 84,4
46 a 55 afios 23 13,3 13,3 97,7
56 a 64 afios 4 2,3 2,3 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 9. Edad de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Edad

W 25 & 35 afios
[H 36 a 45 afics
146 a 55 afios
W56 2 54 afios

Analisis: Respecto a la edad de los encuestados se pudo establecer que el mayor

porcentaje esta ubicado entre los 25 a 35 afios de edad (49,1%), seguido por los de 36 a
45 afios (35,3%), 46 a 55 afos (13,3%) y de 56 a 64 afios (2,3%), lo que permite denotar
que la poblacién objeto de estudio es menor de 45 afios, que estéd relacionado con el

hecho de que tienen nifios pequefios que no estdn en edad escolar o hijos o

representados en cursando estudios escolares.

3.4.3. Pregunta 1. Sus hijos o representados ¢actualmente qué nivel de estudios

estan cursando?

Tabla 5. Nivel de estudios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Educacion basica 78 451 451 451
Bachillerato 42 243 24,3 69,4
Centro de cuidado infantil 32 18,5 18,5 87,9
Ninguno 21 12,1 12,1 100,0
Total 173 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de estudios

M Educacion basica

H Bachillerato

O centro de cuidado infartil
M Hinguno

Figura 10. Nivel de estudios
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Conforme lo establecen los encuestados, se puede identificar que el mayor
porcentaje esta concentrado en la educacion basica (45,1%), seguido por el bachillerato
(24,3%), el 18,5% lo tienen en centros de cuidado infantil y un 12,1% no esta en ningun
establecimiento de formacion educativa. Es importante resaltar, que la Escuela Agape
School, actualmente no tiene el nivel de bachillerato, el mismo que esta previsto que
empiece a funcionar en el afio lectivo 2019-2020, por lo que se puede destacar que
existe un mercado potencial para atender a este grupo, asi mismo, los nifios que se
encuentran en centros de cuidado infantil o los padres que no utilizan todavia ningun

centro educativo, también se podrian convertir en futuros clientes del establecimiento.

3.4.4. Pregunta 2. Si sus hijos o representados estan en un centro de cuidado
infantil o estdn cursando la educacién basica ¢considera usted que la

institucidn esta cerca de su residencia?

Tabla 6. Institucion cerca de residencia
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 132 76,3 76,3 76,3
Si 41 23,7 23,7 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Institucion cerca de residencia

Wi
Esi

Figura 11. Institucion cerca de residencia
Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: Los encuestados manifestaron en un mayor porcentaje (76,3%), que no tienen
a sus hijos o representados en unidades educativas cerca de su lugar de residencia, por

otro lado, el 23,70% si los tiene.

3.4.5. Pregunta 3. ;Por qué motivos usted busc6 un centro educativo que no esta

cerca de su residencia?

Tabla 7. Motivos para escoger institucion fuera de residencia
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Prestigio institucional 69 39,9 39,9 39,9
Calidad educativa 35 20,2 20,2 83,8




Costos educativos
Servicios diferenciados
Otros

No respondieron

Total

15
11

41
173

8,7
6,4
1.2
23,7
100,0

8,7
6,4
1.2
23,7
100,0

92,5
98,8
100,0
63,6

Fuente: Elaboracion propia

Motivos para escoger institucion fuera residencia

M Costos educatives

[ servicios diferenciados
O calidad ecducativa

I Prestigio institucional
Ootros

W Mo respondieron

Figura 12. Motivos para escoger institucion fuera de residencia

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Respecto a los motivos por el que decidieron escoger una institucion alejados

de su residencia, resalta que la mayoria lo realiza por prestigios de otros

establecimientos educativos (39,88%), luego por la calidad educativa (20,2%), por

costos educativos (8,7%) y por servicios diferenciados (6,4%). El posicionamiento que

tienen otras unidades educativas es un factor importante que resalta al momento de

seleccionar un establecimiento, esto también tiene que ver con calidad, los costos y

servicios diferenciados, factores que se deberian tomar en cuenta al momento de

establecer la estrategia de marketing para posicionar a la Escuela Agape School con

respecto a la competencia.
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3.4.6. Pregunta 4. ¢;Ha escuchado usted de la Escuela Particular Agape School?

Tabla 8. Ha escuchado usted de la Escuela Particular Agape School

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 115 66,5 66,5 66,5
No 58 33,5 33,5 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Ha escuchado de la Escuela Particular Agape School

Wi
Ero

Figura 13. Ha escuchado usted de la Escuela Particular Agape School
Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: La mayor parte de los encuestados (66,47%) si han escuchado sobre la
Escuela Particular Agape School, mientras un 33,53% no lo han hecho. La unidad
educativa tiene 21 afios de experiencia en el sector lo que le ha hecho merecedor del
reconocimiento de la poblacién en un importante porcentaje, sin embargo, existe un
grupo significativo que no conoce sobre la institucion, lo que deberd ser tomado en
cuenta para que mediante una estrategia de marketing, se pueda mejorar su nivel de

posicionamiento.
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3.4.7. Pregunta 5. ¢Tiene usted hijos o representados estudiando en la Escuela

Particular Agape School?

Tabla 9. Tiene hijos o representados estudiando en Agape School

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos No 102 59,0 59,0 59,0
Si 13 7,5 7,5 100,0
No respondieron 58 335 33,5 92,5
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tiene hijos o representados estudiando en Agape School
Ere

E ho respondieron
Osi

Figura 14. Tiene hijos o representados estudiando en Agape School
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Del grupo que contestd que si habia escuchado de la Escuela Particular Agape
School, EI 59% de los encuestados ha escuchado de Agape, pero no tiene a sus hijos
estudiando en el establecimiento, mientras el 7,51% s de los encuestados si ha
escuchado del Centro Educativo Agape Y tiene a sus hijos alli. Existe un porcentaje muy
reducido de padres de familia que han depositado su confianza en la unidad educativa,
esto se da principalmente por la limitada capacidad instalada, asi como, el bajo nivel de
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posicionamiento, situacion que se podria mejorar con el mejoramiento de los servicios y

con una estrategia de marketing que vuelva a la institucion méas competitiva.

3.4.8. Pregunta 6. ¢{Cudles considera usted que son los factores que distinguen o

por los que conoce a la Escuela Particular Agape School?

Tabla 10. Factores que distinguen a Agape School
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos  Prestigio institucional 39 22,5 22,5 56,1
Ubicacién 38 22,0 22,0 78,0
Servicios diferenciados 11 6,4 6,4 84,4
Costos educativos 10 5,8 5,8 90,2
Calidad educativa 9 52 52 95,4
Ninguno 6 3,5 3,5 98,8
Otros 2 1,2 1,2 100,0
No contestaron 58 33,5 33,5 33,5
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Factores que distinguen a Agape School

Bl o contestaron

M Prestigio institucional
Oubicacion

B Servicios diferenciados
O tostos educativos

M calidad educativa
ENinguno
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Figura 15. Factores que distinguen a Agape School
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Del grupo que contestd que si ha escuchado de la Escuela Particular Agape
School, el 22,5% lo reconoce por su prestigio institucional, el 22% por su ubicacion, el
6,4% por sus servicios diferenciados, el 5,8% por sus bajos costos educativos y el 5,2%
por su calidad educativa, factores que deberan ser aprovechados como una ventaja
competitiva al momento de establecer una estrategia de marketing para mejorar el

posicionamiento del establecimiento.

3.4.9. Pregunta 7. En caso de necesitarlo ¢estaria usted dispuesto a que sus hijos o

representados estudien en la Escuela Particular Agape School?

Tabla 11. Disposicion a hijos o representados estudien en Agape School

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 115 66,5 66,5 66,5
No 58 33,5 33,5 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia
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Disposicién a hijos o representados estudien en Agape School

Hsi
EHo

Figura 16. Disposicion a hijos o representados estudien en Agape School
Fuente: Elaboracién propia

Anélisis: La mayor parte de los encuestados, en esta pregunta respondieron, que en caso
de necesitarlo si estarian dispuestos a que sus hijos o representados estudien en la
Escuela Particular Agape School en un 66,47%, mientras el 33,53% no lo haria. Los
resultados obtenidos en esta pregunta son de suma importancia, pues determina que la
mayor parte de los encuestados, gue si han escuchado o conocen el establecimiento, si
confiarian la educacion de sus hijos o representados, por lo que se podria considerar
como una oportunidad para establecer un plan que permita incrementar la demanda de

sus servicios para mejorar su nivel de competitividad.

3.4.10. Pregunta 8. ;Qué jornada educativa se acoplaria a sus necesidades?

Tabla 12. Jornada educativa de acuerdo a necesidades del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Matutino 111 64,2 64,2 64,2
Vespertino 4 2,3 2,3 66,5
No contestaron 58 33,5 33,5 100,0
Total 173 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion propia

Jornada de acuerdo a necesidades

W 1atutine
E o contestaron
O vespertino

Figura 17. Jornada educativa de acuerdo a necesidades del cliente
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: Esta pregunta estuvo orientada a las personas que si utilizarian los servicios de
la Escuela Agape School, donde se determind que el 64,16% requieren que la jornada
educativa sea la matutina, mientras el 2,31% la vespertina. De acuerdo con la capacidad
instalada del establecimiento y considerando los resultados de la aplicacion de una
estrategia de marketing para posicionar al establecimiento, se deberd considerar las
jornadas educativas, sin descuidar el hecho de que pueden existir padres de familia que

requieran otras jornadas diferentes a las matutinas.

3.4.11. Pregunta 9. ¢A través de qué medio de comunicacién le gustaria para
mantenerse informado sobre el desarrollo educativo de los estudiantes?

Tabla 13. Medios de comunicacion para conocer desarrollo de estudiantes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Telefénico 53 30,6 30,6 64,2
Redes sociales 32 18,5 18,5 82,7
Internet (pagina Web) 18 10,4 10,4 93,1
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Mensaje de texto (SMS) 12 6,9 6,9 100,0
No contestaron 58 33,5 33,5 33,5
Total 173 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Medios de comunicacion para conocer desarrollo de estudiantes

W tio cortestaron

M Telefénico

[Redes sociales

Ml internet (pagina Wek)
O Mensaje de texto (SMS)

Figura 18. Medios de comunicacion para conocer desarrollo de estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: Respecto a los resultados sobre los medios de comunicacion que buscarian
para mantenerse informado sobre el desarrollo educativo de los estudiantes, llama la
atencion que los encuestados requieren mayormente el teléfono 30,6%, mientras las
redes sociales representan solamente el 18,5%, el internet 10,4% y los mensajes de texto
el 6,4%, factores que deberan ser considerados al momento de definir adecuadamente
los servicios que ofrece la Escuela Agape School.
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CAPITULO IV

DISENO DEL CRM

4.1. Concepto de CRM

El CRM es un modelo de gestion que establece una total orientacion de los procesos
internos hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente. Su desarrollo permite a la
empresa mejorar la calidad de atencion y servicio, brindando informacion oportuna al
cliente y solucion a cada uno de los requerimientos. Para esto, se apoya en el uso de la
tecnologia que aporta a mejorar el rendimiento de los procesos internos, brindando
agilidad, cobertura y principalmente control en la gestion.

4.2.  Objetivos

4.2.1. General

Desarrollar un CRM para la escuela particular Agape School.

4.2.2. Especificos

o Realizar el levantamiento de la informacion.

o Establecer los requerimientos y necesidades para el desarrollo del CRM.
o Desarrollar el ciclo de funcionamiento de una estrategia CRM.

o Implementar el CRM para la escuela particular Agape School.
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4.3. Estructura del CRM

Una buena plataforma de gestion de relaciones con el cliente (CRM) es la columna
vertebral de muchos esfuerzos exitosos de marketing digital en la contratacion moderna
de estudiantes. Un CRM es un sistema centrado en el cliente que puede ayudar a
fomentar las relaciones con los clientes, a generar informacion basada en datos para
ilustrar el progreso hacia los objetivos y racionalizar sus admisiones e iniciativas de

marketing para ahorrar tiempo y esfuerzo.

La conformacion de un CRM generalmente se basa en cuatro etapas que se describen a

continuacion:

Levantamiento

El levantamiento permite obtener los datos sobre las necesidades del cliente interno y
externo, delimitando las areas de cobertura del CRM a desarrollar. Su ejecucion permite
disponer de toda la base de datos necesaria para su desarrollo.

Estudio de requerimientos y necesidades

El estudio de requerimientos y necesidades procesa los datos levantados dando como un
resultado un diagnostico situacional que es la base de la construccion del CRM. Define
las areas a cubrir y las plataformas a desarrollarse para atenderlas. Técnicamente, define
los recursos que se van a utilizar, muchos de los cuales en la actualidad comprenden el

uso de la tecnologia.

Desarrollo

El desarrollo del CRM es la definicion del modelo de gestion que se va aplicar. El uso
de la tecnologia es un recurso fundamental en la actualidad. Es importante que la

empresa defina las herramientas.
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Implementacion

Todo proceso de implementacion debe ser planificado a fin de que pueda ser evaluado,
realizando los ajustes que se consideren necesarios para que funcione adecuadamente.
Una vez implementado, debe repetirse el ciclo fomentando su mejoramiento continuo.

PROCESO CRM

Estudio de
Levantamiento requerimientos y Desarrollo Implementacién
necesidades

Obtencidn de
informacion

Delimitar dreas de
cobertura

Elaboracién de base > Estudio de
de datos requerimientos

Diagndstico
situacional

Definicion de areas
de cobertura

Definicién del
modelo

Definicién de
recursos

Definicion de
herramientas de
gestion

Plan operativo

Indicadores de
gestion

Figura 19. Proceso del CRM
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.  Descripcion del proceso del CRM

4.4.1. Levantamiento

El CRM se fundamentard en una serie de estrategias orientada al cliente, los que se

presentan a continuacion:

3
PERSONASY
CULTURA ORIENTADA
u
ESTRATEGIA DE
NECOCIO

2

RELACIONCONL
CLIENTE

Figura 20. Analisis del éxito de los esfuerzos de marketing de Agape School
Fuente: Elaboracion propia

1. Estrategia de negocio orientada al cliente:
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Agape School implementara una estrategia de relacionamiento orientado a

conocer, entender y generar relaciones efectivas y rentables con los clientes.

2. Procesos de negocio orientados al cliente:

El proceso de negocio de Agape School estara orientado a crear, mantener y

fidelizar clientes.

3. Cultura organizacional orientada el cliente:

Se buscara implementar programas de informacién y capacitacion, para que
todos los integrantes de la institucion conozcan, manejen y alcancen una

excelente actitud de servicio y atencién al cliente.

4. Informacién de calidad sobre el cliente:

Su buscara obtener, analizar y organizar informacién relevante y actualizada de
los datos de los clientes (estudiantes y padres de familia) para tomar decisiones

sobre la forma de optimizar la relacion con los clientes.

5. Herramientas y tecnologia adecuada para CRM:

Se buscara implementar las herramientas, equipos y la tecnologia adecuada para
atender al cliente y facilitar los procesos de contacto y servicio, creando un

ecosistema que responda a todas sus necesidades y requerimientos.

El sistema CRM de Agape School proporcionaré interaccion con todos los puntos de
contacto tradicionales del cliente (estudiante y padres de familia) a través de un sistema
unico que facilite una comprension completa de las caracteristicas Unicas de cada

cliente.
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La estrategia CRM conectara tres dimensiones fundamentales de la organizacion:
estrategia, filosofia y tecnologia; cuyo éxito dependera del equilibrio correcto entre los
recursos organizativos como las personas, la tecnologia y los procesos, para lograr altos
niveles de satisfaccion, retencion y lealtad del cliente.

Sobre la cuestion de las personas como recurso, a medida que adopta la estrategia CRM,
la organizacion debera comprometer a sus empleados con una estrategia centrada en el
cliente, los que deben estar capacitados y motivados para satisfacer las expectativas y
necesidades de los clientes. Los empleados jugaran un papel fundamental en la relacion
con el cliente, especialmente aquellos que trabajan en puestos de primera linea, tales
como: Directivos, Inspectores, Docentes, Secretarias, Asistentes y otros, considerando

los siguientes factores criticos de éxito:

Tabla 14. Factores criticos del éxito relacionado a las personas

Factores criticos del éxito Descripcion

1. Compromiso de la alta direccion Los altos directivos deberan participar
activamente en la implementacién de

soluciones CRM.

2. Comunicacion de la estrategia de
CRM.

La organizacion deberd difundir sus
valores y objetivos con los empleados,
donde las estrategias CRM deberan estar

claramente comunicadas.

3. El servicio al cliente debe aprovechar
las caracteristicas personales de los

empleados.

La organizacion buscara agregar valor a
la relacién con el cliente, orientando al

personal hacia este objetivo.

4. Cultura organizacional centrada en el

La implementacion de la estrategia CRM

cliente. permitira a la organizacion compartir una
vision centrada en el cliente.
5. Los usuarios finales deben ser | Los requisitos y expectativas de los

considerados en todo el proceso de

implementacién de CRM

usuarios, deben considerarse desde el

inicio del proyecto CRM.

6. Integracion de todos los

Se conformaran equipo de trabajo
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departamentos involucrados en CRM.

multidisciplinarios la

y el
informacion entre los departamentos de

para mejorar

comunicacion intercambio de

la organizacion.

7. Toda la organizacién necesita trabajar

hacia un objetivo comun.

El CRM

importante para definir un conjunto de

proyecto serd un paso

objetivos centrados en la relacién con el

cliente.

8. Capacitacion y entrenamiento de las

personas

Se establecera un plan de capacitacion

para  los  empleados para la

implementacién de la estrategia CRM.

Fuente: Elaboracion propia

El segundo recurso sera la tecnologia, cuyo mejoramiento, aplicacion y procesamiento,

deberéa estar orientado al uso de medios digitales, tanto para proporcionar una base de

datos solida y eficiente de los clientes, asi como, todos los procesos de apoyo que se

requieran para proporcionar informacion vélida y confiable para la toma de decisiones.

Tabla 15. Factores criticos del éxito relacionado a la tecnologia

Factores criticos del éxito

Descripcion

1. Implementar una base de datos central

de informacion de clientes.

Al utilizar una base de datos central de

clientes, todos los miembros de la

organizacion acceden a detalles utiles

sobre los clientes.

de

en

2. Programacion scripts

automatizados lenguajes
informaticos, basados en soluciones

conocidas.

La eficiencia y la calidad de los centros
de atencion telefonica y los servicios de
asistencia técnica pueden mejorarse
utilizando procedimientos de lenguaje

informatico predefinidos.

3. Desarrollar una base de datos central

que incluya herramientas analiticas.

A través de la tecnologia de Ila
informacion se pueden crear
conocimientos especificos sobre las
necesidades del cliente. Se  pueden
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analizar datos antiguos y nuevos para
descubrir las caracteristicas, expectativas
y tendencias de preferencia de los

clientes.

4. Software CRM configurable y facil de

usar

El software CRM deberé ser configurable
de acuerdo con los requisitos del instituto

y ser facil de usar.

Fuente: Elaboracion propia

El tercer recurso fundamental seran los procesos empresariales y organizativos

involucrados directa o indirectamente con la relacion con el cliente, que deben volverse

mas eficiente y mas orientados hacia el cliente.

Tabla 16. Factores criticos del éxito relacionado a los procesos

Factores criticos del éxito

Descripcion

1. Construyendo un enfoque

holistico orientado al cliente

La organizacién debera desarrollar un enfoque que

integre areas estratégicas como matriculacion,

atencion al estudiante, padres de familia, servicio al

cliente, marketing, recaudacion y otros.

2. Automatizar los procesos de

toma de decisiones cuando

sea necesario.

Definir o redefinir los procesos de negocios e incluir
reglas para la automatizacion de procesos y la toma de

decisiones.

3. Definicion de

comerciales claros

medibles para cada fase del

CRM

objetivos

Es importante definir objetivos especificos como
medidas que deben lograrse al final de cada fase de la

implementacién del CRM.

4. Analizar la base de datos de

clientes.

Un analisis de bases de datos de clientes ayudara a

mejorar los procesos y los datos de los clientes.

5. Las competencias técnicas

son multifuncionales.

Es importante involucrar a la tecnologia de

informacion en los procesos CRM.

6. Desarrollar una estrategia

de marketing uno a uno.

El marketing individual permite a las organizaciones
desarrollar soluciones personalizadas para los clientes

con el fin de obtener su lealtad y satisfaccion.
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7. Integrar las capacidades de

innovacion.

Pensar de manera innovadora ayudard a desarrollar

una estrategia CRM eficiente.

Fuente: Elaboracidn propia

Establecimiento de estrategias:

A partir de la construccion de una cultura centrada en el cliente, se estableceran las

siguientes estrategias para la aplicacion del CRM en la institucién:

Tabla 17. Establecimiento de estrategias y planificacion de la accion

Estrategia

Obijetivos

Relaciones empresariales

Desarrollo de estrategias y procesos para mejorar la

relacion de la institucion con sus clientes.

Campafias de marketing

Desarrollo de herramientas para automatizar los procesos

de campafas de marketing.

Relaciones con otros

centros de educacion

Desarrollo de estrategias y procesos para mejorar la

relacién entre las escuelas para atraer a futuros estudiantes.

Relaciones alumno /| Desarrollo de estrategias y procesos para mejorar los
alumno niveles de lealtad y satisfaccion de los estudiantes actuales.
Eventos  internos vy | Creacion de procesos especificos para la gestion de
externos. eventos.

Comunicacion interna y

externa.

Desarrollo de herramientas de marketing para una mejor

comunicacion con los clientes (por ejemplo, correo

electrdnico, teléfono).

Bases de datos

Desarrollo de estrategias y procesos para almacenar
cualquier contacto que pueda ser una oportunidad de

negocio potencial.

Redes sociales

A través del uso de redes sociales, recopilar informacion

sobre estudiantes actuales y potenciales.

Abastecimiento de

multitudes

Desarrollo de estrategias y procesos para motivar a los
clientes a compartir ideas y sugerencias para mejoras

futuras.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2. Estudio de requerimientos y necesidades

Agape School como Unidad Educativa de calidad, implementara una politica “centrada
en el cliente”, donde colocard a los alumnos, padres, partes interesadas, socios
profesionales y la comunidad local en el centro de su trabajo. Recopilard, difundird y
utilizara informacion del cliente y de la competencia para mejorar la naturaleza y la
calidad de sus servicios, desarrollando “propuestas de valor” para sus clientes y partes

interesadas.

A continuacion, se presentan algunas de las capacidades clave:

Posibilidad de definir el perfil del cliente:

La configuracion del servicio al cliente requerird una comprension profunda de su
perfil, esto incluira sus intereses, preferencias e intencion de adquisicion de servicios,
asi como su historial personal, académico, financiero y de comunicacion con la
institucion. Al comprender efectivamente sus necesidades y deseos, la institucion podra

aumentar sus ingresos, acorde a los nuevos servicios que se pretenden implementar.

Soporte de marketing dirigido a las necesidades especificas del cliente:

Una vez que la institucion ha identificado a sus clientes, se diferenciaran los esfuerzos
de marketing para atraer a grupos segmentados (nuevos clientes). Al enfocarse en las
necesidades del cliente, en lugar de suponer que todo esta funcionando de la manera
correcta, la institucion podra incrementar nuevos servicios, atraer nuevos clientes y

manejar la lealtad de los actuales (padres de familia, estudiantes y partes interesadas).

57



Ayuda con tiempo de respuesta rapido:

Para que el servicio al cliente sea efectivo, debe ser oportuno. Las instituciones deben
saber quién responderd a las preguntas de los estudiantes a medida que ingresan para

poder brindar el servicio de una manera eficiente y efectiva.

Producir un analisis del éxito de los esfuerzos de marketing:

El servicio al cliente serd un concepto en constante evolucion para la institucién, con el
propdsito de adaptarse a las necesidades cambiantes de las necesidades de cliente, por lo
que se deberd establecer y revisar permanentemente los esfuerzos de marketing que

tuvieron éxito y con cudles se lograran alcanzar mejores resultados.
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- 0 Etapa de Etapa de Etapa de Excelencia
Ejecucion Ejecucion Ejecucion enla
Primaria Competente| |Consistente Ejecucion
Etapa de Etapa de delas de las de las de las
Foco Interés Relaciones Relaciones Relaciones Relaciones
enla por el con el con el con el con el
l Transaccion Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente
- Tiempo >

Figura 21. Analisis del éxito de los esfuerzos de marketing de Agape School
Fuente: Elaboracion propia
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Para alcanzar con éxito el nivel 5, se ha considerado 7 principios que apoyaran el
propdsito de llegar a la etapa de excelencia en la ejecucion de las relaciones con el

cliente, de la siguiente manera:

Constancia creativa de proposito: el desempefio y el éxito del alumno en y mas
alla de la escuela deben estar en el centro de atencién. Se creard una vision de lo

que la educacion brindara, incluida una especificacién medible para el éxito.

Adoptar una nueva filosofia: pasar de la educacidn centrada en la escuela al

éxito centrado en el alumno.

Mejorar constantemente el sistema de ensefianza: aprendizaje, apoyos educativos

y servicio.

Proporcionar experiencias en el servicio con temas y areas gque contribuyan

mejorar la experiencia con el cliente.

Instituir el liderazgo definiendo y moviéndose constantemente hacia un destino

compartido derivado de la asociacion (institucién-padre de familia-estudiante).

Instituir un proceso vigoroso de relacion con el cliente, mediante el

mejoramiento continuo de los procesos.

Instituir procesos tecnoldgicos de apoyo y soporte a los diferentes niveles de
atencion al cliente, construyendo un sistema idoneo para lograr la

transformacion.

Estos 7 principios, que forman parte de un conjunto de cualidades funcionales y de
comportamiento completas que cuando se realizan plenamente, ayudaran al éxito
institucional, mediante el cumplimiento de las expectativas y los requisitos de los

clientes, valorando la importancia de brindar un servicio de alta calidad.
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Tabla 18. Aplicacion de los 7 principios de relaciones con el cliente de Agape School

Nivel 0: Nivel 1: Nivel 2: Nivel 3: Nivel 4: Nivel 5:
Etapa de foco Etapa de Ejecucion Ejecucion Ejecucion Excelencia
interés primaria competente consistente
Se busca | Se Se interactda | Se investiga, | Construye y | Se planifica
cumplir ~ con | compromete a | regularmente analiza y | mantiene estratégicamente
las cumplir ~ con | con los clientes | construye relaciones formas de
expectativas y | las para obtener | indicadores efectivas con | demostrar  un

requerimiento | expectativas y | retroalimentacié | para proyectar | los clientes y | servicio superior
s de los | requisitos de | n y determinar | las gana su | al cliente para
clientes. los clientes. formas de | necesidades confianza vy | las partes
mejorar los | futuras de los | respeto interesadas  del
servicios. clientes. distrito
Se considera | Obtiene Actia con las | Se establecen | Se  establece | Se desarrolla el
que las | informacion partes y nutren | relaciones con | CRM para
necesidades de | de primera | interesadas en | relaciones con | clientes y | manejo de las
los clientes | mano de los | mente y | los clientes, | obtiene relaciones con el
son clientes y la | considera que el | invitando informacién cliente.
importantes evalla  para | servicio al | regularmente a | de primera

medir su nivel
de

satisfaccion.

cliente es de
suma

importancia.

comentarios y

sugerencias.

mano para

construir una
base de datos

sélida.

Fuente: Elaboracion propia

La relacion con los clientes es importante, por lo tanto, se deben considerar actitudes

que permitan brindar una adecuada interaccion:

1. Tratar al cliente (estudiantes, padres de familia) con dignidad y respeto.

2. Brindar a los clientes resolucion rapida a sus necesidades y requerimientos,

atendiendo amablemente y con la brevedad posible sus problemas.

3. El éxito de la institucion depende de brindar un servicio de alta calidad a los

estudiantes. Los estudiantes afectan la linea de fondo.
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Se debe recordar a los empleados que cada uno de ellos, independientemente de
su nivel de interaccion con los estudiantes, padres de familia y publico de
interés, esta en el negocio de atenderlos adecuadamente. Los clientes merecen
recibir asistencia para satisfacer sus legitimas necesidades.

Cuando se trata de experimentar la satisfaccion con el servicio, la percepcion es
una realidad en la mente de cada cliente, con el proposito de ofrecer un servicio

de una manera que se considere satisfactoria para el cliente.

Cada cliente es unico, por lo tanto, es importante comprender las cualidades
Unicas de cada uno para brindar un servicio que satisfaga sus necesidades

individuales.

Es necesario solicitar comentarios de los clientes en todo momento y luego
escucharlos, especialmente cuando existen interrogantes que podrian crear una

imagen negativa de la institucion.

4.4.3. Desarrollo

El ciclo de funcionamiento de una estrategia CRM, tiene un factor clave que es

incrementar el valor percibido por el cliente a través de una mejor atencion de sus

necesidades, de acuerdo a la siguiente figura:

1. Integracion

3. Accion

2. Analisis

Figura 22.Ciclo de funcionamiento del CRM de Agape School
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Fuente: Elaboracion propia

1. Integracion de datos

Cuando el cliente accede a Agape School, solo por el simple hecho de buscar
informacidn de la institucion o un cliente realmente interesado, se ingresara informacion
a la base de datos, que estara integrando a traves de distintos puntos de contacto
(colegio, pagina web, redes sociales, medios telefonicos), con el fin de disponer de

informacidn para alcanzar un contacto mas directo con el potencial cliente.

2. Andlisis

El analisis de la informacién de todos los clientes (actuales y potenciales) que
accedieron a la institucion, permitira disponer de informacion para conocer el

comportamiento del cliente:

o El analisis de datos reflejara varios puntos a considerar para ver la posibilidad de

captacién de nuevos clientes.

o Disponer de una base de datos, posibilitara el mejoramiento y la personalizacién

del servicio, teniendo como punto de partida sus requerimientos y necesidades.

o Incorporar y disponer de datos de nuevos clientes potenciales o futuros.

o Actualizar datos existentes y completar datos de antiguos clientes.

o Almacenar quejas, sugerencias e informacion solicitada por los clientes.

o Elaborar reportes para medir las campafias comerciales o investigaciones de

mercado, para atraer nuevos clientes.
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3. Accién

La accion considera que:

Se facilita la obtencion de reportes de historial del cliente

. Se identifican las motivaciones de acceso a la institucion.

o Se conoce la efectividad de la campafia de marketing, sobre la base de cuantos

acceden la institucion.

o Se dispone de toda la informacidn detallada del cliente para dar un seguimiento.

4.4.4. Implementacion

Para la implementacion del proyecto CRM para la institucion Agape School, se

requieren de los siguientes recursos:

Personas:

La aplicacion del CRM requerira de la contratacion de cuatro profesionales, descritos en

diferentes ambitos, como son:

Tabla 19. Aplicacion de los 7 principios de relaciones con el cliente de Agape School

Ord. Titulo Funcién
1. Ingeniero  en | Realizar actividades de administracién de datos y soporte técnico del
Sistemas CRM

2. | Tecnodlogo en | Apoyar en la administracion y colaborar en el soporte técnico del CRM

Sistemas
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3. | Tecnodlogo en | Dispondran de una base de datos para fortalecer los procesos de
Ventas relacién con los clientes del instituto y atraer nuevos y potenciales

clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Tecnologia:

Por otro lado, se requiere la adquisicion de equipos de computacién que permita la
correcta administracion y uso de la base de datos y de la informacion generada para el

CRM, descritos a continuacion:

Tabla 20. Aplicacion de los 7 principios de relaciones con el cliente de Agape School

Ord. Tipo Caracteristicas técnicas
1. Servidor fijo Procesador 17 de Gltima generacion, 32 GB de RAM, DD 3
T, multiplataforma.
2. | Computador portatil Procesador 15 de ultima generacion, 8 GB de RAM, DD 1
T, multiplataforma.
3. | Adquisicion de | Manejo, almacenamiento y administracién de la base de
dominio datos para plataformas web y redes sociales.

4. | Automatizacion  del | De acuerdo a requerimientos técnicos y procesos de manejo
software CRM Agape | del CRM.
School

5. Internet banda ancha De acuerdo a requerimientos técnicos y procesos de manejo
del CRM.

Fuente: Elaboracion propia

Procesos:

Los procesos integrados para el desarrollo del CRM de Agape School, tienen la

siguiente estructura:
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Correos Entrantes / Asignacion de responsable Partes de trabajo Rentabilidad Productos

Incidencias / Facturas de Clientes y !
Llamadas e idne = At c
165 Oportunidades (Persona, Pedidos automaticos o Proveedores / Clientes / Canales |

Comerdiales departamento...} manuales de productos Proyectos / Mercados

Gestion de contactos y
potendiales dientes Tesoreria

Newsletter segmentado
por atributos de
contactos f Otras
acciones comerciales

Control de Gestion / Busniess

Intelligence / Reporting
Gestion Oportunidades

Figura 23. Procesos integrados CRM Agape School
Fuente: Elaboracion propia
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Estructura de la base de datos:

La estructura para la integracion de la informacion de los clientes, estard dado por el
ingreso que se realice de datos proporcionados por los clientes antiguos, nuevos y
potenciales, en tres fases: configuracion e introduccion de datos y generacion de

informes, de la siguiente manera:

CRM AGAPE SCHOOL

Configuracion de Datos

p———————————y,  ———————————————— ey

Definicién Contactos Definicion Fechas Definicion Oportunidades Definicion Procesos Actualizar Datos

Introduccion de Datos

—_—
=

Informes

[ Gestion de Datos Actualizar Informes

Figura 24. Base de datos CRM Agape School
Fuente: Elaboracion propia

1. Configuracion de datos

La configuracion de los datos esta dada, en primer lugar, por la definicién de contactos,
que podrian ser: excelente, especial, regular, potencial u otro, de acuerdo a las

necesidades de generacién de la base de datos.
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Tipo de Contacto Inicio
Excelente

Especial
Regular
Potencial

Figura 25. Ingreso de la definicion de contactos
Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, se define el tipo de fecha, dado por: primer contacto, primera visita,
préxima accién, potencial cliente u otro, de acuerdo a las necesidades de generacion de

la base de datos.

Tipo de Fecha Inicio
Primer Contacto

Primera Visita

Proxima Accidn

Potencial cliente

Figura 26. Ingreso de tipo de fecha
Fuente: Elaboracion propia
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Luego se define el tipo de oportunidades, vinculado al tipo de Leads!, que puede ser:
web, red social, teléfono, recomendacion, visita u otro, de acuerdo a las necesidades de

generacion de la base de datos.

De inmediato se define el estado del Lead, que puede ser: en proceso, negociando, 50%,
75%, 90%, cancelado, revisar en los proximos meses u otro, de acuerdo a las

necesidades de generacion de la base de datos.

Definir Tipos de Leads Definir Estados de Leads Inicio
Web En proceso
Red social MNegociando
Teléfono 50%
Recomendacidn 75%
Visita 90%
Cancelado

Revisar en los proximos meses

Figura 27. Ingreso de oportunidades
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se actualizan y se graban los datos.

2. Introduccidn de datos

! Lead es un término inglés -anglicismo- que significa adelantar o tomar la delantera. En e-marketing,
cuando un usuario después de una busqueda en internet llega a una pagina web y rellena un formulario de
solicitud de informacion, a esto se llama Lead.
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La introduccion de datos estd dada, en primer lugar, por el tipo de contacto, fecha de
contacto, nombre del contacto, si es 0 no cliente, referencia, teléfono, e-mail, web,

barrio, y parroquia, de la siguiente manera:

Tipo de contacto _Fecha ContactoNombre del contacta éClienta? i Teléfono Email Web Barrio Parroquia

Figura 28. Introduccién de datos
Fuente: Elaboracion propia

Luego se ingresa el tipo de oportunidades, vinculado al tipo de Leads, de la siguiente

manera.

Contacto iCliente? Empresa Tipo de Lead Estado del Lead ¢Ganado?  Importe Ganado Observaciones

Figura 29. Ingreso de oportunidades
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se ingresa informacion sobre las ventas, vinculadas a matriculacion,
colegiatura, servicios complementarios u otros que se presenten de acuerdo a las

necesidades de obtencion de informacion, de la siguiente manera:
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Cliente | Facturacion Real Facturacién Objetivo Mes Afio Inicio

Figura 30. Ingreso de ventas
Fuente: Elaboracion propia

Por Gltimo, se actualizan y se graban los datos.

3. Generacién de informes

Una vez que se han introducido todos los datos, se llega a la generacién de informes que
permite resumir toda la informacion generada por los administradores de la base de

datos, sobre los clientes de la siguiente manera:

Hoy= 9/5/2019 Inicio
Dias de

Contacto éCliente? _ |[Empresa Tipo de Fecha__|Fecha Afios ultimo
T d i - hd contacto

Figura 31. Generacion de informes
Fuente: Elaboracion propia
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4.5.  Plan operativo de implementacion del CRM

El plan operativo para la implementacion del CRM, estara dado por las diferentes fases del proceso de implementacion, asignando periodos (por

un afio de manera bimestral) y responsables del proyecto de manera concatenada de la siguiente manera:

Tabla 21. Plan operativo para la implementacién del CRM

) Afo 2019
Periodo i i i
Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre Responsables
Trimestre 11213(4(1(2|3(4]|1/2|3| 4 |1,2|3|4]1|2|3]| 4
Actividades:
Levantamiento
1. Establecer la estrategia de negocio orientada A Directivos, Inspectores, Docentes,
al cliente Secretarias, Asistentes
2. Levantar los procesos de negocio orientados o x Directivos, Inspectores, Docentes,
al cliente Secretarias, Asistentes
3. Identificar la cultura organizacional orientada
. X| X Directivos, Inspectores, Docentes
al cliente
4. Establecer el tipo de informacion a ser A Directivos, Inspectores, Docentes,
obtenida para levantar el CRM Secretarias, Asistentes
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5. Identificar las herramientas y tecnologia
X Directivos, Inspectores, Docentes
adecuada para el CRM
6. Establecer los recursos (personas, tecnologia
_ y Directivos, Inspectores, Docentes
y procesos) para la implementacion del CRM
7.  Establecer y disefiar estrategias Directivos

Estudio de requerimientos y necesidades

Directivos, Inspectores, Docentes,

8.  Definir el perfil del cliente
Secretarias, Asistentes
9.  Determinar el soporte de marketing dirigido a Directivos, Inspectores, Docentes,
las necesidades especificas del cliente Secretarias, Asistentes
10. Identificar y definir el tiempo de respuesta Directivos, Inspectores, Docentes,
acorde las necesidades del cliente Secretarias, Asistentes
11. Producir un analisis del éxito de los esfuerzos L
Directivos, Inspectores, Docentes,
de marketing Secretarias, Asistentes
Desarrollo
12. Realizar la integracion de datos Secretarias, Asistentes
13. Analizar la informacion de todos los clientes Directivos, Inspectores, Docentes,

Secretarias, Asistentes

72




14. Incorporar y disponer de datos de nuevos
. . Secretarias, Asistentes
clientes potenciales o futuros
15. Actualizar datos existentes y completar datos
) ) Secretarias, Asistentes
de antiguos clientes
16. Establecer parametros para conocer la

efectividad de la campafia de marketing,
sobre la base de cuantos acceden la

institucion

Directivos, Inspectores, Docentes

Implementacion

17.

Establecer las necesidades de talento humano

(personas)

Directivos, Inspectores, Docentes

18.

Establecer las necesidades de tecnologia

(hardware y software)

Directivos, Inspectores, Docentes,

Secretarias, Asistentes

19.

Implementar los procesos integrados para el

desarrollo del CRM

Directivos, Inspectores, Docentes

20.

Configurar datos

Secretarias, Asistentes

21,

Introducir datos

Secretarias, Asistentes
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22,

Generar informes

Secretarias, Asistentes

23.

Realizar prueba piloto

Directivos, Inspectores, Docentes,

Secretarias, Asistentes

24,

Difundir la informacién del CRM a todo el

personal

Directivos, Inspectores, Docentes,
Secretarias, Asistentes

25.

Capacitar al personal

Directivos, Inspectores, Docentes,

Secretarias, Asistentes

26.

Realizar la evaluacion del proceso

Directivos, Inspectores, Docentes

27.

Presentar resultados

Directivos, Inspectores, Docentes

Fuente: Elaboracion propia
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4.6. Indicadores para evaluacion del CRM

El CRM ayuda a realizar un seguimiento de todos los puntos de contacto con el cliente,
y los indicadores son puntos de referencia de medicion que se puede utilizar para
garantizar que la entrega de su servicio sea de alta calidad y coherente. El proceso
comienza con una herramienta de CRM que cubre todos los aspectos del negocio y no

solo las ventas y el marketing.

Un indicador clave de rendimiento de CRM es una medida estandar que se utiliza para
evaluar el proceso de satisfaccion de todas las necesidades de los clientes. Estos se
pueden configurar a través de actividades clave que son criticas para la satisfaccion del
cliente. Cuando el rendimiento cae por debajo de un nivel requerido, la administracion
puede comenzar el proceso de analizar la causa y tomar medidas correctivas. Dado que
el cliente decide con quién hacer negocios, estos indicadores se vuelven imperativos

para retener al cliente.

Un buen indicador debe incluir la voz del cliente para discernir si el programa realmente
funciona y si las métricas realmente corresponden a la satisfaccion del cliente,

identificados de la siguiente manera:

Indicadores comunes:

o Numero mensual de clientes potenciales no convertidos
o Numero de oportunidades perdidas

o Tasa de respuesta del correo electrénico

o Tasa de clics del correo electronico

o Tasas de entrega del embudo
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Conversiones de ventas a clientes potenciales

Periodo medio de recopilacion

Entrega a tiempo

Problemas de instalacién por unidad de ventas

NUmero de quejas por mes

Costo por llamada

Tiempo hasta la primera respuesta

Tiempo promedio para resolver el problema

Tiempo hasta completar la resolucion del problema

Duracién de la llamada

Volumen de llamadas manejadas

NuUmero de escaladas

Calificaciones de servicio del cliente

Numero de quejas de clientes
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Indicadores expandidos:

o Tiempo promedio para el ultimo seguimiento de ventas (matriculacién)

. Tiempo promedio de vida util del cliente

o Tasa de desercion del cliente

o Periodo promedio de retencién de clientes

o Ventas por unidad vendidas (matriculacion y servicios)

o Calificaciones de encuestas

o Ingresos de ventas adicionales, a partir de nuevos procesos de matriculacion
o Ganancia promedio por cliente

4.7. Costeo del CRM

El costeo del CRM estd determinado por los costos y gastos que concentran los
esfuerzos en los componentes que son criticos para la ejecucion del proyecto y que
estan en funcion de las personas, tecnologia y procesos, tomando como base el numero
de estudiantes que se busca integren la institucion a partir del periodo escolar 2019-
2020. Asi mismo, se ha determinado una tasa de inflacién que, de acuerdo al INEC,
para el mes de abril de 2019 fue del 0,17%.

4.7.1. Estudio financiero

1. Inversiones:
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Activos corrientes:

Equipo de computacion:

Tabla 22. Equipo de computacion

Detalle Cantidad | Unidad C.OSt(_) Costo total
unitario
Servidor, Procesador 17 de
altima generacion, 32 GB de .
RAM. DD 3 T, 1 Unidad | 2.500,00 2.500,00
multiplataforma.
Computador portatil,
Procesador 15 de ultima .

L, 2 1. , 2. ,
generacion, 8 GB de RAM, Unidad 300,00 600,00
DD 1 T, multiplataforma.

Impresoras multifuncion 2 Unidad 250,00 500,00
Total 5.600,00
Activo diferido:
Investigacion y disefio:
Tabla 23. Investigacion y disefio
Detalle Cantidad | Unidad C_o stc_) Costo total
unitario
Investigacion y disefio 1 Unidad | 1.500,00 1.500,00
Total 1.500,00
Sistemas automatizados de gestion:
Tabla 24. Sistemas automatizados de gestion
. . Costo
Detalle Cantidad | Unidad ... |Costo total
unitario
Software de gestion CRM 1 Unidad 2.500,00 2.500,00
Automatizacion del CRM 1 Unidad 2.500,00 2.500,00
Redisefio de la pagina web 1 Unidad | 2.000,00 2.000,00
Total 7.000,00
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Capital de trabajo:

Administracion:

Tabla 25. Capital de trabajo administracion

Detalles Valor mensual |Valor bimestral
Capacitacion 150,00 300,00
Material de oficina 100,60 201,20

Total 250,60 501,20

Ventas:

Tabla 26. Capital de trabajo ventas

Detalles Valor mensual |Valor bimestral
Sueldos 2.417,20 4.834,40
Soporte técnico 153,33 306,67
Publicidad 66,67 133,33

Total 2.637,20 5.274,40
Plan de inversiones:
Tabla 27. Plan de inversiones
Detalle Valor

Activo fijo
Equipos de computacion 5.600,00
Total activo fijo 5.600,00
Activo diferido
Investigacion y disefio 1.500,00
Sistemas automatizados de gestion 7.000,00
Total activos diferidos 8.500,00
Capital de trabajo
Administracién 501,20
Ventas 5.274,40
Total capital de trabajo 5.775,60
Total 19.875,60
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2. Gastos:

Administracion:

Capacitacion:

Tabla 28. Capacitacion

Detalle Cantidad Unidad C.O St(.) Costo total
unitario
Curso de gestion de CRM 12 Unidad 150,00 1.800,00
Total 1.800,00
Material de oficina:
Tabla 29. Material de oficina
Detalle Cantidad Unidad C.OSt9 Costo total
unitario
Hojas 4 Resma 4,00 16,00
Boligrafos 4 Unidad 0,50 2,00
Lapices 6 Unidad 0,35 2,10
Marcadores de pizarron 4 Unidad 1,00 4,00
Borradores 4 Unidad 0,25 1,00
Libreta de Notas 4 Unidad 1,50 6,00
Folder 15 Paquete 450 67,50
Grapas 2 Caja 1,00 2,00
Total 100,60
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Ventas:

Sueldos y salarios:

Tabla 30. Sueldos y salarios Soporte CRM

Detalle Valor
Remuneracion 800,00
Xl Sueldo 66,67
XIV Sueldo 32,83
Fondos de reserva 66,67
Aporte patronal 89,20
Aporte IECE 4,00
Aporte SECAP 4,00
Total 1.063,37
NUmero de empleados 1
Total mensual 1.063,37
Total anual 12.760,40
Tabla 31. Sueldos y salarios Administracion CRM

Detalle Valor
Remuneracion 500,00
XI11 Sueldo 41,67
XIV Sueldo 32,83
Fondos de reserva 41,67
Aporte patronal 55,75
Aporte IECE 2,50
Aporte SECAP 2,50
Total 676,92
NUmero de empleados 1
Total mensual 676,92
Total anual 8.123,00

Tabla 32. Sueldos y salarios Servicio al Cliente
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Detalle Valor
Remuneracién 500,00
XI11 Sueldo 41,67
XIV Sueldo 32,83
Fondos de reserva 41,67
Aporte patronal 55,75
Aporte IECE 2,50
Aporte SECAP 2,50
Total 676,92
NUmero de empleados 1
Total mensual 676,92
Total anual 8.123,00
Soporte técnico:
Tabla 33. Soporte técnico
Detalles Valor Valor anual
mensual
Telefonia Fija 20,00 240,00
Dominio 108,33 1.300,00
Internet 25,00 300,00
Total 153,33| 1.840,00
Publicidad:
Tabla 34. Publicidad
Detalles Valor Valor anual
mensual
Mfaterlal impreso (volantes vy 2000 240,00
afiches)
Gigantografias (1) 8,33 100,00
Carteles publicitarios (2) 8,33 100,00
Esferos publicitarios (30) 30,00 360,00
TOTAL 66,67 800,00

Presupuesto de operacion:

Tabla 35. Presupuesto de operacion
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Descripcién — ~ Peric~)do ~ ~
1 afo 2 ano 3 afio 4 afo 5 afio
Gastos de operacion
Administrativos
Capacitacion 1.800,00f 1.803,06/ 1.806,13 1.809,20| 1.812,27
Materiales de oficina 100,60 100,77 100,94 101,11 101,29
Total gastos administrativos 1.900,60f 1.903,83( 1.907,07| 1.910,31f 1.913,56
Ventas
Sueldos 29.006,40| 29.055,71| 29.105,11| 29.154,558| 29.204,15
Soporte técnico 1.840,00] 1.84313| 1.846,26| 1.84940[ 1.85254
Publicidad 800,00 801,36 802,72 804,09 805,45
Amortizacion 1.700,00f 1.700,00f 1.700,00 1.700,00 1.700,00
Depreciaciones 1.866,67 1.866,67| 1.866,67 1.866,67 1.866,67
Total gastos ventas 35.213,07( 37.271,47| 37.328,77| 37.386,16| 37.443,65
Financieros
Intereses préstamos 1.285,16 1.111,07 878,94 624,39 345,24
Total gastos financieros 1.285,16| 1.111,07 878,94 624,39 345,24
Total gastos de operacion 38.398,82| 40.286,37| 40.114,77| 39.920,86| 39.702,45
3. Ingresos:
Tabla 36. Ingresos
Estudiantes [Namero| V2" |Totames| 10180 | o000 | 2021 | 2022 | 2023
pension 2019
1BGU 25 7500 1.87500[ 18.750,00f 18.781,88| 18.813,80| 18.845,79| 18.877,83
2 BGU 25 7500 1.87500[ 18.750,00| 18.781,88| 18.813,80| 18.845,79| 18.877,83
3BGU 25 7500 1.87500[ 18.750,00| 18.781,88| 18.813,80| 18.845,79| 18.877,83
Total ingresos 56.250,00| 56.345,63| 56.441,41| 56.537,36| 56.633,48
4. Estados financieros:

Estado de situacion inicial:

Tabla 37. Estado de situacion inicial
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Cuenta Valor

Activos

Activo corriente

Caja - Bancos 5.775,60

Subtotal activo corriente 5.775,60

Activo fijo

Equipos de computacion 5.600,00

Subtotal activo fijo 5.600,00

Activo diferido

Investigacion y disefio 1.500,00

Sistemas automatizados de gestion 7.000,00

Subtotal activo diferido 8.500,00

Total activos 19.875,60

Pasivo

Pasivo no corriente

Préstamo Bancario 13.912,92

Subtotal pasivo no corriente 13.912,92

Total pasivo 13.912,92

Patrimonio

Capital social 5.962,68

Total patrimonio 5.962,68

Total pasivo + patrimonio 19.875,60
Estado de resultados:
Tabla 38. Estado de resultados

Detalle _ _ Pe r|’0~dos _ _
1 afo 2 afo 3 afno 4 ano 5 afno

Ingresos por ventas 56.250,00| 56.345,63| 56.441,41| 56.537,36| 56.633,48
(-) Costo total 38.398,82( 40.286,37| 40.114,77| 39.920,86| 39.702,45
(=) Utilidad Bruta Ventas 17.851,18| 16.059,26| 16.326,64| 16.616,51| 16.931,03
(-) 15% utilidad de trabajadores 2.677,68( 2.408,89| 2.449,00f 2.49248| 2.539,65
(=) Utilidad antes impuesto alarenta | 15.173,50| 13.650,37| 13.877,64| 14.124,03| 14.391,37
(-) 25% impuesto a la renta 3.793,38| 3.41259| 3.46941| 3.531,01| 3.597,84
( =) Utilidad liquida ejercicio 11.380,13| 10.237,78| 10.408,23| 10.593,02| 10.793,53
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4.7.2. Evaluacién financiera

1. Flujo de caja:

Tabla 39. Flujo de caja

Descripcion — ~ Pe n,(jdo ~ ~
1 afo 2 afio 3 afo 4 ano 5 afo

Ingresos

Ventas 56.250,00| 56.34563| 56.44141| 56.537,36| 56.633,48
TOTAL INGRESOS 56.250,00| 56.345,63| 56.44141| 56.537,36| 56.633,48
Egresos

Costos de Produccion 38.398,82| 40.286,37| 40.114,77| 39.920,86| 39.702,45
Total egresos 38.398,82| 40.286,37| 40.114,77| 39.920,86| 39.702,45
Utilidad bruta en ventas 17.851,18| 16.059,26| 16.326,64| 16.61651| 16.931,03
(-) 15% utilidad de trabajadores 2.677,68| 2.40889| 244900 2.49248| 2.539,65
Utilidad antes impuesto alarenta | 15.173,50( 13.650,37| 13.877,64| 14.124,03| 14.391,37
(-) 25% impuesto a la renta 3.79338| 3.41259| 3.46941| 353101 3.597,84
Utilidad liquida 11.380,13| 10.237,78| 10.408,23| 10.593,02( 10.793,53
Amortizacion diferidos 1.700,00f 1.700,00f 1.700,00f 1.700,00] 1.700,00
Depreciaciones 1.866,67] 1.86667| 1.866,67] 1.86667| 1.866,67
Flujo neto de caja 14.946,79| 13.804,44| 13.974,90| 14.159,69( 14.360,20

2. Costo de oportunidad:

El costo de oportunidad es el valor maximo sacrificado alternativo de tomar una

decisién econémica.

Tabla 40. Costo de oportunidad

Financiamiento bancario Financiamiento propio
70% 30%
Tasa Interés Costo oportunidad accionistas
8,25% 20,00%
5,78%0 6,00%

El costo de oportunidad para este plan es del 11,78%.
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3. Valor actual neto:

Consiste en determinar el valor presente de los flujos de costos e ingresos generados a

través de la vida util del proyecto.

Tabla 41. Valor Actual Neto

o Flujo neto Fagtor_ . Valor
ANos anual actualizacion actualizado
11,78%
0 -19.875,60 -19.875,60
1 14.946,79 1,1177500 13.372,21
2 13.804,44 1,2493651 11.049,17
3 13.974,90 1,3964778 10.007,25
4 14.159,69 1,5609131 9.071,41
5 14.360,20 1,7447106 8.230,70
51.730,75
31.855,15
1
Factor de Actualizacion = ———
a+in
VAN = SFNA — INVERSION INICIAL
VAN = 51.730,75 — 31.855,15
VAN = 31.855,15
4, Tasa interna de retorno:

Determina la tasa de retorno sobre la inversion que se va a realizar.

Tabla 42. Tasa Interna de Retorno
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Actualizacion
Periodos | Flujo neto Fa(_:tor_ Fa(j,tor_
actualizacion |VAN menor| actualizacién |VAN mayor
66%0 67%
0 -19.875,60 -19.875,60
1 14.946,79 0,6024096 9.004,09 0,5988024 8.950,18
2 13.804,44 0,3628974 5.009,60 0,3585643 4.949,78
3 13.974,90 0,2186129 3.055,09 0,2147092 3.000,54
4 14.159,69 0,1316945 1.864,75 0,1285684 1.820,49
5 14.360,20 0,0793340 1.139,25 0,0769870 1.105,55
20.072,79 19.826,53
197,19 -49,07
(VAN menor)
TIR =Tm + Dt (VAN menor — VAN mayor)
197,19
TIR = 146 + 1(246,25)

TIR = 66,80%
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La Escuela particular Agape constituida en el afio de 1999, mantuvo desde su creacion
un importante crecimiento basado en oferta educativa destinada a una educacion de
valores, situacion que le permitio disponer de una adecuada rentabilidad para sus socios.
Sin embargo, durante los ultimos afios su flujo de ingresos ha mantenido un
comportamiento decreciente, poniendo en alto riesgo su estabilidad y continuidad de
operaciones, determinandose que una de las principales es la falta de integracion con los
clientes (representantes y alumnos), en donde el servicio en su totalidad es manual,
carente de apoyo tecnoldgico lo que ha incidido en altos tiempos de respuesta de los

requerimientos del representante y una falta de informacion oportuna al mismo.

Del analisis del entorno externo se pudo establecer los factores del macroambiente:
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que influyen en el proyecto; asi mismo,
se identifico la situacion del microambiente mediante el analisis de las 5 fuerzas de
Porter, determinandose en analisis FODA y la matriz estratégica, que permitid
establecer una serie de estrategias para enfrentar con éxito las debilidades y amenazas,

asi como aprovechar las fortalezas y oportunidades.

El estudio de mercado sigui6 una metodologia cuantitativa, de tipo descriptiva,
mediante la aplicacion del método hipotético-deductivo, para lo cual, se identifico una
poblacion de 11.698 habitantes, estableciéndose una muestra por conveniencia a 173
personas. Los resultados permitieron establecer las necesidades y requerimientos de los
clientes, para establecer una toma de decisiones para definir el modelo CRM a ser

implementado, considerando que el objetivo es mejorar la relacion con el cliente.

En lo que respecta al CRM para la Escuela Particular Agape School, la integracion de

datos aumenta la coordinacién entre las areas funcionales y sincroniza los procesos,
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mejorando asi el servicio al cliente. La informacion sobre los clientes se puede recopilar
y almacenar de forma centralizada en el almacén de datos, que direcciona la
recuperacion de informacion y la generacion de informes tanto para fines analiticos
como la extraccion de datos y para tareas operativas como la programacion y el registro.
Todo el sistema CRM utiliza formularios electronicos y flujos de trabajo que mejoran la
calidad de respuesta, el servicio y la satisfaccion del cliente, de tal manera que
administrar las campafias de marketing sean mas efectivas. En este sentido, se
determind la factibilidad econémica, estableciéndose una inversion para el proyecto de
19.875,60 dolares, que podria ser financiado mediante los accionistas o con un crédito
bancario. EI VAN mostré un valor positivo de 31.855,15 dolares y una TIR de 66,80%,

lo que determina la viabilidad del proyecto.

5.2. Recomendaciones

El modelo CRM presentado para la institucion educativa CRM ayudara a optimizar la
relacién que actualmente se presenta con el cliente, asi mismo, permitira establecer una
estrategia de marketing para mejorar el posicionamiento y nivel competitivo de la
organizacion en el mercado en que se desenvuelve, por lo que se recomienda su

aplicacion.

Por otro lado, se requiere un compromiso de los Directivos y personal que integra la
organizacion para que el proyecto cumpla con las metas planteadas, mismo que se
puede lograr mediante un adecuado flujo de comunicacion con las partes interesadas, asi

como la implementacion de un plan de capacitacion.

Las necesidades de los clientes son crecientes, asi como el nimero de potenciales
nuevos clientes, por lo que el proyecto puede ser factible, gracias a que su nivel de
ingresos, basado en una estrategia de precio acoplada a las necesidades del cliente y al

analisis de la competencia.

Luego de la evaluacion econdmica, se determina que el proyecto es factible, por lo que
se recomienda, que luego del analisis por parte de las autoridades de la Escuela
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particular Agape, se proceda a su aplicacion considerando el plan operativo planteado

en esta investigacion.
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