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RESUMEN

El presente trabajo involucra el disefio de un plan de mercadeo para el Colegio Yorkin,
a través de un examen de su situacion interna y del entorno que la rodea, todo con el
objetivo de contribuir a aumentar su participacion de mercado.

La entidad es una institucion educativa privada abocada a la educacion bilingue
(espafiol/inglés), en virtudes y de alta calidad académica, exclusivamente para varones;
inspirada en la vida y ensefianzas de San Josemaria Escrivd de Balaguer, fundador
del Opus Dei — institucion de la Iglesia Catolica; ubicado en la zona este de la Gran

Area Metropolitana.

Se desarrollé una investigacion de campo que incluyd informacion cuantitativa y
cualitativa, tanto de clientes actuales (incluyendo padres de familia y estudiantes), como
de los clientes potenciales. Estos resultados, asi como el anélisis de su situacion en el
ambito interno, presentado con el modelo de la Flor del servicio, proveyeron la
informacion necesaria para el planteamiento de la propuesta de plan de mercadeo,

misma que se presenta con ¢l esquema de las “siete pes” del mercadeo de servicios.
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INTRODUCCION

Desde hace varias décadas, los servicios de educacion de naturaleza privada en Costa
Rica han venido experimentando un aumento en todas sus esferas, desde la preescolar,
hasta la universitaria. Muchas son las razones que justifican lo anterior, dentro de las
cuales esté la necesidad de los padres de familia de ofrecer a los hijos una educacion

mas competitiva e integral.

El surgimiento de la Asociacion para el Desarrollo Educativo y Cultural (ADEC) en
1983 se enmarca dentro de ese contexto, con sus tres instituciones de ensefianza;
preescolar Los Olmos, Colegio Yorkin (primaria y secundaria para varones) y Colegio
Iribo (primaria y secundaria para mujeres). En ellos se promueve un modelo educativo
anico en el pais, que busca una educacion de calidad integral, inspirados en la vida y
ensefianzas de San Josemaria Escriva de Balaguer, fundador del Opus Dei — institucion

de la Iglesia Catolica.

Dentro del entorno de rivalidad competitiva en la educacion que existe actualmente en
el pais, es crucial lograr, no solo lograr la diferenciacién, sino la comunicacion efectiva
de ésta, con el fin de alcanzar un posicionamiento y participacion de mercado que
permita la permanencia (y crecimiento) en €l. Y es dentro de este espiritu, que surge la

necesidad del Colegio Yorkin de contar con un plan de mercadeo efectivo.

El presente proyecto pretende dar una respuesta a la gerencia del Colegio sobre esa
necesidad, de tal forma que se consiga transmitir (en toda su riqueza) sus factores
diferenciadores al segmento meta; y con ello se potencie el aumento en la demanda de

sus servicios, y con ello, de la participacién de mercado.

El interés profesional para la escogencia del tema se relaciona con el convencimiento
personal vy vivencial de que la institucion cuenta con atributos diferenciadores

sumamente valiosos, que podrian beneficiar a muchas mas familias de las que se ha
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alcanzado hasta ahora; logrando con ello tener un mayor impacto positivo en la
sociedad costarricense. ElI Colegio Yorkin ayuda a la formacién de ciudadanos
verdaderamente integros, virtuosos, académicamente competentes y  socialmente

responsables; todo lo cual no ha sido del todo bien transmitido al mercado.

Se decidid delimitar el alcance del trabajo al sector de centros educativos privados en el
area este de la ciudad de San José, excluyendo el sector de educacion exclusivamente
preescolar. Ademas, el trabajo no pretende ejecutar el plan de mercadeo, ni medirlo; lo
que quedaréa a discrecion de la empresa.

El tiempo para realizar el estudio fue de seis meses; de octubre de 2017 a abril de 2018;
el recurso humano y financiero disponible es provisto por la estudiante, a tiempo

parcial.

El trabajo parte de la descripcion de la industria de servicios educativos privados, con el
consecuente marco conceptual involucrado; posteriormente se presenta una descripcion
de la empresa y un analisis coyuntural de la misma; seguidamente se realiza una
investigacion de campo para usarse de base en el plan de mercadeo que, se presentara
posteriormente. El proyecto finaliza con algunas conclusiones y recomendaciones para

la entidad, encaminadas a ayudarle a aumentar su participacion de mercado.



OBJETIVOS

Objetivo general

>

Desarrollar plan de mercadeo para el Colegio Yorkin, mediante una
investigacion de campo que faculte la toma de decisiones y permita aumentar su

participacion de mercado.

Obijetivos especificos

>

Contextualizar el desarrollo de la industria de servicios de educacién privados
en Costa Rica, y exponer el marco conceptual requerido para el disefio del plan
de mercadeo para el Colegio Yorkin.

Describir el Colegio Yorkin y su coyuntura actual, incluyendo su historia,
principales servicios prestados, asi como su estructura administrativa y mezcla
de mercadeo actual.

Realizar un analisis de la situacion actual del Colegio Yorkin, mediante una
investigacion de campo, cuyos resultados permitan determinar las bases para el
plan de mercadeo.

Desarrollar un plan de mercadeo para el Colegio Yorkin, acorde a la realidad de
la institucion, que contribuya al incremento de su participacion de mercado.
Presentar las conclusiones y recomendaciones derivadas del resultado de la

investigacion de campo.



CAPITULO I: Contextualizacion de la industria de servicios educativos y

perspectiva tedrica para establecer un plan de mercadeo

Este capitulo se compone de dos partes. En la primera se expone el contexto de la educacion en
Costa Rica, con una breve historia, su composicion actual y sus entes encargados; en tanto que
en la segunda parte se sacan a colacion ciertos conceptos relacionados con el mercadeo que
seran utilizados en los capitulos posteriores, con el objetivo de permitir al lector una mejor

comprension de los andlisis presentados.

1.1 Contextualizacion de la industria

1.1.1 Resefia historica de los origenes de la educacion
Costa Rica es reconocida a nivel mundial, entre otras cosas, por carecer de ejército; sin

embargo en el pais existe el decir popular de que el verdadero ejército son los maestros,

ya que se destina un monto importante de los recursos publicos al rubro de la educacion.

El pais ha hecho ingentes esfuerzos para que su poblacion esté alfabetizada, se
escolarice lo mas posible y cuente con la mayor y mejor cantidad de opciones de
educacion. Esto ha dado sus frutos, ya que los indicadores del pais en este &mbito han
llegado a muy buen nivel relativo, internacionalmente hablando. A pesar de ello, nunca
han faltado los retos y, en el desafiante entorno mundial de la actualidad, estos se

presentan con mayor apremio y relevancia.

Los albores de la educacion costarricense datan de la época colonial, cuando los
sacerdotes espafioles ensefiaban a los indigenas a leer y escribir. Cerca del afio 1522 se
hace referencia a la labor del presbitero Diego Aguero en este campo (Castro Solis,
Jiménez Morales y Sanchez Guzman, 2014, p.40). Sin embargo, fue en 1594 que se
constituyd en Cartago la primera escuela elemental. La establecié el presbitero Diego de
Aguilar, quien ejercio la profesion de maestro por cuarenta afios (Arce Gémez, 2004,

p.79), por lo que muchos piensan que fue él el primer maestro de larga trayectoria en el
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pais. En esta escuela se ensefiaba a los asistentes la lectura y escritura del castellano,

ademas de las operaciones matematicas fundamentales.

En 1782 se crea oficialmente la Escuela de Primeras Letras. Posteriormente, otras
escuelas de este tipo se comienzan a difundir a lo largo del territorio nacional,
especialmente en Cartago, Heredia y Alajuela, las ciudades mas populosas de ese

entonces.

En 1814 se funda la Casa de Ensefianza de Santo Tomas, institucion que en 1843 se
transformaria en la Universidad de Santo Tomas. Esta universidad cerrd sus puertas en
1888, pues el Gobierno considero que debia fortalecerse la educacion media antes que

la superior, como se vera mas adelante.

Una vez obtenida la independencia del pais, los Ayuntamientos (equivalentes a las
actuales municipalidades) se encargan de la difusion educativa, sobre todo al amparo de
un estatuto de 1823 donde se plasmaba la obligacion del Estado de encargarse de la
educacion de la poblacion, y del traslado explicito de esta responsabilidad a los

municipios en el afio 1828.

Hasta ese momento solo los varones tenian la oportunidad de educarse. No es sino hasta
el afio 1833 que se permite a la poblacion femenina el acceso a este tipo de educacion.
A pesar de esto, la educacién a la que ahora tenian acceso las mujeres era formal pero
muy basica (Castro et al., 2014, p. 42).

Ya para 1844 la educacion publica se constituye en un derecho constitucional. En
efecto, la Constitucion de ese afio declara, en su titulo noveno, que la educacion es un
derecho del costarricense, y ademas especifica que su alcance debe ser garantizado por
el Estado.

Tres afios después, el Presidente Castro Madriz decreta que la educacién debe ser
igualitaria para hombres y mujeres; y para darle fuerza a lo anterior crea el Liceo de
Nifas, lo cual da pie a la fundacién de otras escuelas para mujeres en las cabeceras de

provincia. Este Liceo se convertiria luego en el Liceo Central de Nifias, una vez que
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finaliz6 la Campafia Nacional del afio 1856, afio en que tuvo que cerrar sus puertas
debido a la tesitura por la que atravesaba del pais en aquellos afios (i.e. lucha contra la

invasion extranjera).

En 1885 ocurre otro acontecimiento fundamental en la historia de la educacion del pais:
el educador Mauro Ferndndez acomete la tarea de evaluar su situacion y hacer un
diagndstico de su estado. El informe que presenta al Congreso arroja resultados
preocupantes, con lo que se deduce que las municipalidades no han sido buenas gestoras
de la educacion.

De ahi que se decida trasladar esa responsabilidad al Estado y se cree el Ministerio de
Instruccion Publica, ente que centralizaria la educacion publica costarricense a partir de
ese momento. Es por ello que a don Mauro Fernandez se le ha llamado el gran

reformador de la educacidn costarricense.

Con la reforma que él impulsd, el nUmero de costarricenses que se educan aumenta en
esos afios; sin embargo, entre en el Gltimo lustro del siglo XIX y los primeros dos afios
del XX el Estado sufre una baja en sus ingresos debido al descenso de los precios
internacionales del café (su principal producto de exportacién). Esto obliga a despedir
educadores, y asi se ve muy afectada en forma negativa la educacion en la poblacion

nacional.

En el afio 1914 tiene lugar otro acontecimiento trascendental en materia educativa: se
funda la Escuela Normal de Costa Rica, entidad encargada de formar educadores. Los
estudiantes de esta institucion contaban con becas socioecondmicas para su formacion y
procedian de todas partes del territorio nacional. De manera que esta escuela llega a
convertirse en uno de los principales bastiones de la educacion publica de ese siglo, ya
que contribuyé a su difusion geografica. En efecto, una vez graduados, los educadores

se incorporaban a este trabajo en sus lugares de residencia.

El siguiente protagonista en materia educacional en el pais fue don Luis Demetrio

Tinoco, quien, fungiendo como titular del Ministerio de Educacién, fue clave en la



fundacion, en el afio 1940, de la Universidad de Costa Rica, que es hoy la mas grande e

importante institucién de educacion superior en el pais.

Cuatro afios después se promulga un Cddigo de Educacion, con el cual vino un impulso
importante en la educacion nacional de caracter privado. Desde ese momento se ha

venido dando un aumento en este tipo de instituciones, como se vera mas adelante.

Las décadas siguientes han sido testigos de reformas a los planes de estudio,
elaboracién de libros de texto, replanteamiento de objetivos e instauracion de pruebas
nacionales, entre otras intervenciones, todas ellas encaminados a la bisqueda del mejor
funcionamiento de la educacion. Algunas de ellas se han ejecutado exitosamente, en
tanto que otras se han quedado sin continuidad al darse cambios en los gobiernos, y con
ellos, en los jerarcas del Ministerio de Educacion Publica (MEP), entidad encargada del

ramo en la actualidad.

1.1.1.1 La educacion universitaria
El sistema de educacion universitaria nace en mayo del afio 1843 con la Universidad de

Santo Tomas, que fue cerrada luego en agosto de 1888, como se menciond
anteriormente porque se considerd que debia fortalecerse la educacion media. Segun
Arce (2004, p. 96), otra razon fue que el pais no contaba con las condiciones necesarias

para organizar un centro de investigacion lo suficientemente cientifico.

A pesar del cierre de la Universidad continué funcionando la Escuela de Derecho, e
inclusive surgieron otras escuelas de estudio. Fischel (citada en Arce, 2004, p. 97) lo

ilustra muy bien:

En los afios 1888-1940, los estudios superiores en Costa Rica se
caracterizaron por su organizacién en Escuelas Profesionales adscritas a
Colegios o Facultades. Las Facultades o Colegios —constituidos por los
respectivos gremios profesionales— tomaron bajo su direccién los asuntos
administrativos y profesionales de sus miembros. La funcion del Estado

respecto a los entes colegiados fue la de llenar las deficiencias



presupuestarias de éstos, en particular, para el mantenimiento de sus

escuelas.

Es asi como en aquella época surgen las escuelas de Derecho, Farmacia, Cirugia Dental,
Bellas Artes, Obstetricia, Enfermeria, la Escuela Normal (dedicada a formar docentes) y
de Agricultura, ademés de otras Facultades no dedicadas a la docencia, sino al control
de los egresados de universidades del exterior. Con esto se puede afirmar con certeza
que en el pais no se detuvo en ese periodo el avance de los estudios superiores, a pesar
del cierre de la Universidad de Santo Tomas, sino que continud pero de manera distinta.

La llegada de la década de 1940 trae consigo varios cambios en la esfera
socioecondmica de Costa Rica. Se dieron profundas y trascendentales transformaciones
tales como el establecimiento de las garantias sociales y la promulgacion del Cddigo de
Trabajo; se abolié el ejército, se nacionalizd la banca y se promulgé una nueva

Constitucion Politica, entre los acontecimientos mas importantes.

Es en este contexto de grandes cambios que se funda en 1940 la Universidad de Costa
Rica, entidad estatal, integrando en ella algunas de las escuelas vigentes en ese
entonces, como son la Escuela de Derecho, la Escuela de Farmacia, la Escuela de
Pedagogia, la Escuela de Bellas Artes y la Escuela de Agricultura. Lo anterior tiene
lugar bajo la iniciativa del Licenciado Luis Demetrio Tinoco, Secretario de Estado para

el area de la educacion de aquel afio.

La década de los afios setenta de ese siglo sera testigo de la expansion de este tipo de
educacion, al fundarse otras universidades: la Universidad Nacional en 1971, el
Instituto Tecnoldgico de Costa Rica en 1973 y la Universidad Estatal a Distancia en
1977. Todas ellas, junto a la Universidad Técnica Nacional (fundada recientemente, en
2008), constituyen el universo de opciones de educacién superior de naturaleza publica

vigentes en la actualidad.

La educacion superior de tipo privado, por su parte, comienza en 1975 al crearse la

Universidad Auténoma de Costa Rica, pionera de la media centena que existe en la
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actualidad en el pais. En un primer periodo (de 1975 a 1994) se establecieron diecisiete
entes, los cuales, por su naturaleza incipiente, actian con cautela al incursionar en un
servicio nuevo en el pais; luego viene otro periodo (de 1995 a 1998) en el que el
nimero de universidades creadas asciende a veintisiete, motivado por la ausencia
regulacion estatal en este campo y la inestabilidad en la secretaria general del Consejo
Nacional de Ensefianza Superior Universitaria Privada o0 CONESUP (ente regulador),
segin comenta Arce (2004, p. 105).

En el Gltimo periodo (del afio 1998 a la fecha) se consolida el sector y se fortalece el
papel supervisor y orientador del CONESUP. En estos afios algunas universidades
privadas han cerrado, otras han abierto, en tanto que otras se han fusionado. Lo anterior
ha permitido llegar a las cincuenta y cuatro que hoy se encuentran en funcionamiento a
lo largo del pais. En ellas hay una gran variedad en cuanto a nimero de sedes, de

carreras, tamafio, prestigio, tipo de instalaciones, precios, y un largo etcétera.

Hasta aqui la resefia de la educacion en general. Por mor de que el presente proyecto de
graduacion tiene por objeto una propuesta de plan de mercadeo para una institucion de

ensefianza privada, seguidamente se hara una breve resefia de su evolucion.

1.1.2 Resefia historica de la industria de servicios privados de educacion
Como se entrevio anteriormente, la educacion privada ha estado desde la época colonial

en Costa Rica; de hecho, fue de esta naturaleza la primera escuela de que se tiene

registro.

Una vez llegada la independencia, los ayuntamientos (municipalidades) se comienzan a
encargar de la ensefianza, y el Estado inicia su proceso de inspeccion y posterior
regulacion. Es asi como hacia mediados del siglo XIX, en 1849, se promulga el Cddigo
de Instruccion Publica, donde queda plasmada la potestad del Estado de autorizar la

apertura de los centros privados de educacion.
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Para el afio 1862 funcionaban en Costa Rica cuatro colegios particulares: Colegio de
Humanidades, Colegio de Péez, la Escuela Superior (en Cartago) y el Liceo de Costa
Rica, segun cita Gonzélez (1978, p. 40).

Siete afios después (en 1869) la Asamblea Nacional emite una nueva Constitucién
Politica, que introduce un par de cambios respecto de la educacién que seran de una
trascendencia capital: primero, que la educacion para ambos sexos es gratuita,
obligatoria, costeada por la nacién, cuya direccion corresponde a las Municipalidades y
al Gobierno su inspeccion; segundo, que todo costarricense o extranjero es libre para
dar o recibir instruccion en los establecimientos que no sean costeados con fondos
publicos (Arce, 2004, p. 81).

Asi las cosas, puede afirmarse que desde ahi queda plasmada la libertad para la
ensefianza privada, fundamento de lo que es hoy el andamiaje de la educacion particular

en el pais.

En adelante se sucedieron varias versiones de la Constitucion Politica del pais,
derogandose unas y emitiendo otras, hasta la de 1949 (la vigente en la actualidad); pero
el articulo tocante a la educacion permanece igual. Asimismo, hubo una variedad de

decretos y leyes que fueron perfilando el papel del Estado como autoridad del sistema.

Todo esto ha devenido en una relacion relativamente armoniosa y de respeto entre el
Estado y los centros docentes privados, importante excepcion hecha del periodo 1885-
1940, cuando se promulgan las llamadas “leyes liberales” que mermaban las potestades
de la Iglesia Catolica y, con ella (como era de esperar), de los centros educativos a su
cargo. En esa época fue especialmente afectada la orden de los jesuitas, i.e., la
Compafiia de Jesus, la cual tenia a su cargo el Colegio San Luis Gonzaga y sufrié la

expulsion del pais.

A partir de 1940 se derogan esas “leyes liberales”, se restablecen las potestades de los
centros privados de educacion y mas bien se fortalece su reglamentacién, lo cual deriva

en que estos pueden emitir el titulo de bachiller en Ciencias y Letras, previa
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autorizacion estatal, segun ley de 1941. Esto quiere decir que el Estado, por medio de la
Secretaria de Educacién Publica, valida completamente los estudios realizados en

centros particulares.

Otro hecho relevante es la creacion de la Ley Fundamental de Educacion en 1957, asi
como la promulgacion del Reglamento General de Establecimientos de Educacion
Media en 1965, ambos como intentos de reglamentar los centros privados de educacion.
No obstante, no es sino hasta el afio 1995, al emitirse el decreto ejecutivo No. 24017,
Ilamado Reglamento sobre los Centros Docentes Privados, que se le da més fuerza a
esta reglamentacion, la que termina de tomar forma en setiembre de 2007, con su

ultima version (Castro et al., 2014, p.48).

Con todo este panorama en mente, puede afirmarse que en Costa Rica se ha venido
gestando un sector de servicios de educacion privada cada vez mas fuerte, siempre al

amparo del marco regulatorio ad hoc.

Mas bien en las décadas recientes ha tomado mayor auge, en virtud del deterioro
relativo en la educacion publica que lamentablemente ha venido sufriendo el pais desde

los afios ochenta (Garcia, 2000. p. 16).

De lo anterior dan cuenta vastos estudios, entre ellos diagnosticos del mismo MEP,
como los informes Estado de la Educacién, del Programa Estado de la Nacion en sus
altimos informes (CONARE, 2017), asi como profesionales que apuntan a que existe
una asimetria entre la calidad de la educacion publica y la de la privada, a favor de la
primera (Fernandez, 2012), lo que ha motivado a muchos padres de familia a optar por
las propuestas privadas de educacion. En virtud de lo anterior, el nimero de ellas ha
venido en ascenso, segun lo demuestran las estadisticas del Ministerio de Educacion

Publica y dan cuenta los periddicos nacionales (EKA, 2013).

Asi las cosas, la industria de servicios privados de educacién es hoy un terreno
sumamente competitivo en la Gran Area Metropolitana (en adelante, GAM), con

muchos y muy variados oferentes de distinto tamafio, tipo, precio y con diversas
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propuestas para los padres de familia. Como ejemplo, solo en la provincia de San José,
con una extension de 44,6 km?y 283 habitantes por km?, existen, segin el MEP,

doscientos trece (213) centros privados de educacion (MEP, 2017).

Ese crecimiento en la cantidad de centros privados ha devenido, como es de esperar, en
un dinamismo en este tipo de educacion, con una amplia y variopinta oferta; en la
actualidad hay centros que anuncian, por ejemplo, atencion individualizada, ensefianza
de un idioma extranjero como primera lengua, metodologia pedagdgica especializada,
bachillerato internacional, clubes deportivos y artisticos, piscina, disposicion de
pedagogos Yy sicologos. En suma, una gran oferta a disposicion del demandante de los

servicios educativos de naturaleza particular.

1.1.3 Conformacién actual de la educacion formal en el pais
Los antecedentes presentados hasta aqui han confluido hasta conformar en la actualidad

una estructura de niveles de educacion formal de la siguiente manera:

e Educacion preescolar,
e Educacion general basica,
e Educacion diversificada y

e Educacion superior.

Las primeras dos son de caracter obligatorio para toda la poblacion; ademas de que,
junto con la educacion diversificada, son completamente costeadas por el Estado. De
ahi precisamente que se haya acufiado el término de “ejército de maestros” en el pais;

no solo por su nimero, sino porgue su costo es asumido completamente por el Estado.

La educacidon general basica se compone de tres etapas: el primer ciclo, que va de
primero a tercer afio; el segundo ciclo, de cuarto a sexto afio (ambas fases juntas
constituyen la educacién primaria, al final de la cual se otorga un Diploma de
Conclusion de Ensefianza Primaria); y el tercer ciclo lo constituye el bloque de séptimo

a noveno afo, el cual es el Gltimo de tipo obligatorio.
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Por su lado, la educacién secundaria consta, ademéas del tercer ciclo, con otro
denominado Ciclo de Educacién Diversificada, cuya duracién es de dos a tres afios, y se
subdivide en tres areas: la académica, la artistica (que tienen ambas una duracion de dos
afios, décimo y undécimo); y el area técnica, que se imparte solamente en colegios

técnicos y se compone de tres afios: décimo, undécimo y duodécimo.

Respecto a los centros educativos de tipo técnico, cuentan con varios énfasis; industrial,
comercial o agropecuario. Al concluir la parte académica, se le aplica al estudiante una
prueba llamada examen de bachillerato, lo que le otorga el titulo de Bachiller en
Educacion Media. Por su parte, aquellos individuos de las ramas artistica y técnica,
igualmente pueden optar al titulo de Bachiller, previa aprobacion de la prueba ad hoc.
Posteriormente a eso obtienen, ademas, un titulo de técnico medio, una vez aprobado su

maodulo artistico (hasta undécimo afio) o técnico (hasta duodécimo afo).

Mencidn aparte merecen otros sistemas de ensefianza no tradicionales, disefiados para
ofrecer educacidn a personas que no consiguieron concluir sus estudios en el proceso
formal. Existen varios; a saber, colegios nocturnos, educacion a distancia, primaria y
secundaria por suficiencia, el sistema Aula Abierta, Nuevas Oportunidades y el Centro
Integrado de Educacion para Jovenes y Adultos. Todos ellos representan oportunidades
para la consecucion de una mejor educacién para quienes quedaron, de alguna manera,

rezagados en el proceso.

Después de la etapa de educacion diversificada se encuentra la educacion superior,
conformada por la de tipo parauniversitaria y la universitaria. Ambas categorias cuentan

con instituciones de tipo estatal y privado.

Ahora bien, en cuanto a los entes superiores encargados de velar por la calidad de la
educacion en el pais, la autoridad gubernamental que tiene a su cargo toda la labor de
autorizacion, fiscalizacién y supervision de las instituciones de educacion preescolar,

primaria y secundaria es el MEP.
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Por otra parte, en lo tocante a la educacion superior, sea de naturaleza particular o

publica, existen otros entes involucrados, a saber:

e EI Consejo Nacional de Rectores 0 CONARE, que incluye a los representantes
de las universidades publicas;

e El Consejo Nacional de Ensefianza Superior Universitaria Privada 0 CONESUP,
que es el ente encargado de autorizar la formacion de universidades privadas y
sus carreras; y

o EIl Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacion Superior o SINAES, que
es el organo oficial de acreditacion de la educacion superior universitaria y

parauniversitaria del pais.

Una vez hecha la resefia historica de la educacion costarricense y expuesta someramente
su actual estructura, se hace necesario exponer las perspectivas tedricas propias del

mercadeo que seran utilizadas en el presente trabajo de graduacion.
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1.2 Aspectos conceptuales

1.2.1 Bases para el desarrollo de la propuesta
Con el objetivo de sustentar tedricamente el presente trabajo, se expondran en este
apartado los principales aspectos conceptuales involucrados en él. De esta manera, el
lector contard con una perspectiva tedrica que le permita una mejor comprension del

plan de mercadeo propuesto.

1.2.1.1 Mercadeo
A pesar de que existe una vasta variedad de definiciones de mercadeo, una de las mas

sencillas la presentan los autores Phillip Kotler y Gary Amstrong, quienes consideran al
mercadeo como la administracion de relaciones redituables con el cliente, cuya meta
principal (aunque doble) consiste en atraer a clientes nuevos, con una promesa de valor
superior, ademas de mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades (Kotler y Amstrong, 2013, p. 4).

En este sentido, queda claro cual es el centro de atencion del mercadeo: la satisfaccion
de las necesidades del cliente actual y del cliente potencial. A ello se llega por medio de
determinar cual es esa necesidad, ofrecer aquel bien o servicio que la satisfaga de la
mejor forma posible, al precio que esta dispuesto a pagar, con la manera mas eficaz de

hacérselo llegar y a través de un mecanismo de promocién que resulte adecuado.

1.2.1.2 Servicios
FEl término ‘‘servicio” trae necesariamente a la mente del lector su sentido de

intangibilidad, por lo que es de capital importancia su definicién, la cual, para los
propdsitos de este trabajo, sera tomada de los autores Lovelock y Wirtz (2015), quienes

proponen que:

Los servicios son actividades econdmicas que una parte ofrece a otra y que,
generalmente, utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los receptores mismos, en objetos o en otros bienes

de los cuales los compradores son responsables. (p. 15)
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Los demandantes del servicio dan su dinero, su tiempo y esfuerzo, y a cambio esperan
obtener valor al acceder a bienes, fuerza de trabajo, habilidades profesionales,
instalaciones, redes y sistemas. Debe hacerse la salvedad de que en ningun tipo de
intercambio de servicios se adquiere la propiedad de los bienes necesarios para la
prestacion de ellos (Lovelock y Wirtz, 2015).

En realidad, en la prestacion de un servicio lo que busca el demandante es un resultado
determinado en si mismo, en sus pertenencias o en los bienes de los cuales él se siente
responsable, a cambio de lo cual ofrecera una remuneracion y en muchos casos invertira

también su tiempo.

1.2.1.3 Etapas del consumo de los servicios
Es posible identificar tres etapas en el consumo de un servicio: la previa a la compra, la

del encuentro en si y la posterior al encuentro del servicio, segun el modelo propuesto
por Lovelock y Wirtz (2015). La primera de estas etapas involucra el darse cuenta de
que existe requerimiento, para luego darse a la busqueda de la informacion que ayude
para satisfacerlo. Después se ponderan las opciones que se consideran mas viables v,

finalmente, se elige una.

La segunda etapa es la prestacion en si del servicio. En ella el cliente experimenta el
servicio, lo consume; en tanto que la etapa posterior tiene que ver con la comparacion

que se hace del servicio recibido segun las expectativas previas del cliente.
1.2.1.3.1 Momento de la verdad

Dentro de la etapa del encuentro de servicio es posible identificar situaciones en las que
el cliente tiene contacto con el proveedor, las cuales se han llamado en mercadeo
“momentos de la verdad”. Esta expresion la acufidé Richard Norman, segun citan
Lovelock y Wirtz (2015, p. 46). En ella se plasma el hecho de que, en cada uno de los
momentos en que el personal de la empresa interactta con el cliente, el proveedor tiene

en sus manos la posibilidad de construir una relacién agradable y de largo plazo con él,
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0 bien de permitir que el encuentro resulte desagradable y termine por destruir la

relacion con el cliente, actual o potencial.

1.2.1.4 Posicionamiento
El término “posicionamiento” hace referencia al “lugar”, en sentido figurado, que ocupa

la empresa en la mente del cliente meta.
Trout (como se citd en Lovelock y Wirtz, 2015) lo desglosa en cuatro elementos:

e Una empresa debe establecer una posicion en la mente de sus clientes
meta

e La posicion deberia ser singular y transmitir un mensaje sencillo y
consistente

e La posicion tiene que separar a la organizacion de sus competidores

e Una empresa no puede ser todas las cosas para todas las personas. Debe

concentrar sus esfuerzos.

El concepto es sumamente Util y usado en mercadeo y es aplicable a cualquier entidad

que busque ganar clientes, sea proveedora de bienes o de servicios.

1.2.1.5 Plan de mercadeo
El plan de mercadeo se refiere a:

Un documento de trabajo escrito, ordenado, estructurado, anual y
periddico, que combina con precision los elementos del marketing mix
para una determinada linea de producto, un proceso, marco o mercados
principales, y permite saber cudndo y como se han alcanzado los objetivos
prefijados en el plan estratégico, estableciendo responsabilidades y
poniendo a disposicion de la empresa controles flexibles y adaptables a los

cambios del mercado. (Maqueda, 2012, p.80).

Para llegar a ello, se debe analizar previamente la situacién actual de la empresa en si,

i.e. su entorno interno, tanto como su entorno externo; luego se trazan objetivos y metas
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especificas con miras a satisfacer las necesidades y deseos del consumidor, teniendo en
cuenta los recursos disponibles en la entidad que lo planea llevar a cabo.

La definicién arriba expuesta contiene la expresién marketing mix, la cual se refiere a la
mezcla de los elementos de mercadeo que emplea la empresa, que son las “siete P” de
los servicios (asi Ilamadas por sus siglas en inglés), a saber: precio, lugar y tiempo,
promocion, proceso, entorno fisico y personal. La importancia de estos conceptos es tal,

que seran definidos pormenorizadamente méas adelante.
1.2.1.5.1 Partes del plan de mercadeo

El plan de mercadeo que se propondra adelante consta de las siguientes partes:
descripcion de la situacion, tanto interna como externa; analisis tipo FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas); metas y objetivos trazados; y la estrategia de

mercado, conceptos que se explicaran de seguido.
1.2.1.5.1.1 Andlisis de la situacion

El analisis de la situacion interna tiene que ver, segun Ferrel y Hartline (2012), con la
evaluacion de la empresa y su desempefio respecto de los objetivos y estrategia
actuales; también con la disponibilidad de sus recursos (humanos y financieros) y con la

estructura y ambiente organizacionales.

El andlisis del entorno externo, requisito indispensable para la elaboracion del plan de
mercadeo, es bien definido por Ferrel y Hartline como “todos los factores externos
(competitivos,  econdémicos, politicos, legales/regulatorios, tecnolégicos vy
socioculturales) que ejercen presiones directas e indirectas sobre las actividades de

marketing nacionales e internacionales” (p. 101).

Sin el conocimiento del ambiente que rodea a la empresa se imposibilita el
planteamiento de estrategias acordes con la realidad. Dicho analisis debera involucrar,
necesariamente, aspectos tales como los de la competencia, los econdmicos,

socioculturales, demograficos, tecnoldgicos, politicos, legales y ambientales mas
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relevantes e influyentes en el quehacer de la empresa; no solo en su estado al momento

de realizarse la investigacion, sino también en cuanto a su tendencia o propension.

Por otra parte, en lo que se refiere a la parte del entorno externo que tiene que ver con
los aspectos de la competencia, el profesor Michael Porter propone un modelo que
explica la competitividad en las industrias, en el cual sefiala que existen cinco grandes

fuerzas que, interactuando entre si, la determinan.

Su modelo, conocido como las cinco fuerzas de Porter (Porter, 2001), esquematiza muy
bien lo que sucede en los sectores industriales, y su utilizacion se considera
indispensable para trazar una estrategia de cualquier tipo, en virtud de que enumera las

fuerzas que ejercen presion sobre la empresa.

Segun este autor, la fuerza primordial es la rivalidad de los competidores actuales, la
cual se refiere a la “ferocidad” con que compiten las empresas que proveen el mismo
bien o servicio. El autor la sitda en el centro del diamante. En ella influyen el nimero de
los competidores que interacttan, su capacidad productiva y su tamafio relativo, entre

otras cosas.

Figura 1: Diamante de la competencia de Michael Porter

Barreras

Poder de
Poder de negociacion

negociacion

Presion

Fuente: Porter 2001

Otra de las fuerzas se refiere al poder negociador de los consumidores, quienes, al

ejercerlo mas o menos intensivamente, terminan por influir en la empresa, ya que
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pueden presionar por precios méas bajos, mayor calidad y mejores servicios. EI nlimero
de los consumidores, su dispersion, capacidad de organizacion y medios para

manifestarse determinan su influencia.

El poder negociador de los proveedores involucrados, otro de los vértices del diamante
porteriano, tiene su relevancia en la medida en que los insumos requeridos por la
empresa vienen de ellos; asi que la escasez relativa de la materia prima, el nimero de
proveedores, su tamafio y capacidad de colusién determinan en gran manera la

ejecutoria de la empresa que les compra, restando o sumando ventajas a esta Gltima.

La existencia de barreras de entrada al sector se suma a las fuerzas determinantes de la
competitividad, ya que facilita o entorpece el ingreso de mas competidores, los cuales
ejercen mas presion en el mercado existente. Contrariamente, en la medida en que la
industria cuente con suficientes y elevadas barreras de ingreso, la competitividad sera

menor a lo interno de la industria.

El ultimo factor influyente, segin Porter, es la amenaza de productos sustitutos. En
cuanto se desarrollen mas y mejores bienes o servicios que puedan usarse
alternativamente al de la empresa, en esa medida habra mayor competencia, debido a

que el consumidor tendra mas opciones para escoger.
1.2.1.5.1.2 Matriz tipo FODA

La planeacién estratégica empresarial cuenta con un insumo esencial: la enumeracién
de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la empresa. De su
descripcion y analisis surgen las estrategias adecuadas que deberan seguirse. Tal como
sefialan Castro et al. (2014),

“el proceso de planeacion estratégica se considera funcional cuando las
debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son incrementadas, el
impacto de las amenazas es considerado y atendido en forma oportuna y
eficaz y el aprovechamiento de las oportunidades es capitalizado en el

avance de los objetivos, la misidn y vision del centro educativo. (p. 29).
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Ferrel y Hartline (2012) proponen el uso de la matriz FODA como herramienta para
derivar las estrategias posibles de realizar; las cuales no son mutuamente excluyentes.
En este aporte, los autores agregan valor a la tradicional mencion del FODA, en la

medida en que se concreta en posibles estrategias para la empresa.

Figura 2: Matriz FODA

Factores Fortalezas Debilidades
Internos F1 D1
Factores EF2 D2
Externos
n Dn
Oportunidades FO DO
01 (Maxi-Maxi) (Mini-Maxi)
Q2 Estrategia para maximizar Estrategia para minimizar
fortaleza y opertunidad debilidad v maximizar
On oportunidad
Amenazas FA DA
Al (Maxi-Mini) (Mini-Mini)
A2 Estrategia para maximizar Estrategia para minimizar
fortaleza y minimizar amenaza | debilidad y amenaza
An

Fuente: Ferrel y Hartline (2006)

Asi, segun estos autores, las estrategias tipo Maxi-Maxi serian las que maximizarian las
estrategias y también las oportunidades. Las tipo Maxi-Mini buscarian maximizar las
fortalezas de la empresa y hacer minimas las amenazas. Las estrategias Mini-Maxi
estarian disefiadas para minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.

Finalmente, las tipo Mini-Mini se encauzarian para reducir al minimo las debilidades y
las amenazas.

1.2.1.5.1.3 Metas y objetivos trazados

En un plan trazado de mercadeo se requiere definir metas y objetivos, los cuales son las

declaraciones formales y amplias de los resultados deseados y esperados del plan de
mercadeo.

Las metas son declaraciones amplias de aquello que se espera alcanzar con el plan de

mercadeo; guian los objetivos y dirigen la asignacion de los recursos de la empresa.
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(Ferrel y Hartline, 2012). Los objetivos son méas especificos que las metas, ademas
cuantitativos y, por ende, medibles.

Las metas pueden ser definidas como los puntos de destino generales a largo plazo que
se quieren obtener, en tanto que los objetivos se definen como los resultados deseados
en un marco de tiempo definido (Anderson, R., Babin, B, Hair, J. y Mehta, R., 2010).

De todo lo anterior se puede colegir, entonces, que las metas pueden presentarse
cualitativamente e indican algo asi como el “norte”, en tanto que los objetivos seran los

resultados de tipo cuantitativo y cuantificable.

1.2.1.5.1.4 Estrategia de mercado

Una estrategia de mercadeo describe la forma en que se lograra alcanzar los objetivos
propuestos en el plan que se ha trazado; es el camino o via de accion que se ha elegido
para conseguirlos. En palabras de los autores Kotler y Amstrong (2013), “la estrategia
de mercadeo describe cuéles son los clientes que la compariia servira (el mercado meta)
y como lo hara (la propuesta de valor)” (p. 44).

Queda claro que con la estrategia establecida, ya se va perfilando claramente la manera
en que la empresa llegara a la consecucion de lo que se ha planteado. En este punto se
debe explicar con detalle cual serd su manera de hacer algo que el cliente valore, que se
distinga de lo que hacen los competidores e, idealmente, que sea muy dificil que

emular.

1.2.1.6 Las siete P del mercadeo de servicios
La mezcla de mercadeo se refiere a las Siete P de servicios que tiene la empresa, un

modelo que provee los insumos necesarios por tomar en cuenta a la hora de crear
estrategias viables que puedan cubrir de forma redituable las necesidades de los clientes

en un mercado competitivo (Lovelock y Wirtz, 2015).

Los siete aspectos involucrados en esta propuesta se describen seguidamente.
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1.2.1.6.1 Elementos del producto

En el &mbito de los servicios, la P de producto tiene dos elementos: el servicio basico y
los servicios complementarios, los cuales son influyentes a la hora de elegir el servicio.
Para ilustrar esta relacion se usa el concepto de la Flor del Servicio, propuesto por los
autores Christopher Lovelock y Jochen Wirtz (2015).

En esta analogia ellos desglosan de una manera pormenorizada los componentes del

servicio, con lo que se facilita su comprension.
1.2.1.6.1.1 Flor del servicio

La Flor del servicio estd compuesta en su centro por el servicio basico, y en sus pétalos

por los servicios complementarios, como se muestra en la figura siguiente.

Figura 3: Flor del servicio

Informacion
Pago Consulta
Raaliiaaiki Servicio Toma de
acturacio . esencial pedidos
Excepciones Hospitalidad
Cuidado

Fuente: Lovelock y Wirtz (2015)
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1.2.1.6.2 Elementos de lugar y tiempo

La P proviene de la palabra “plaza” en el modelo de referencia de los productos. En este
caso abarca los elementos de lugar y tiempo involucrados en la prestacion del servicio,
que tiene que ver con la manera en que se provee el servicio en cuanto al sitio de

entrega, el tiempo de entrega y los canales empleados para ello.
1.2.1.6.3 Elementos del precio

Los elementos de precio incluyen tanto la suma de dinero desembolsada por el servicio
como algunos otros costos involucrados, como los gastos de traslado en que incurren los
clientes y el esfuerzo que deben aportar para recibir el servicio. Esto es asi porque, a la
hora de tomar la decision acerca del consumo, todos estos otros costos tienen

importancia para el cliente.
1.2.1.6.4 Elementos de personal

La P de “personas” involucra la interaccion con las personas de la empresa que estan
inmersas en la prestacion del servicio, elemento que influye tajantemente en la
percepcion del servicio. Su desempefio reviste una importancia capital en el desarrollo
de cualquier entidad dedicada a ofrecer un servicio, ya que son los “embajadores” de la

misma, o, como lo afirman Lovelock y Wirtz (2015), ellos son la empresa.
1.2.1.6.5 Elementos del entorno fisico

Los elementos del entorno fisico tienen que ver con lo que es posible percibir de la
experiencia del cliente en el momento de recibir el servicio, lo cual influye de forma

determinante en la manera como se ve a la empresa.

Se incluye aqui el local con todas sus especificaciones, aspectos como la
documentacion y sefales, el aroma, la musica, la distribucion del espacio y su

funcionalidad, entre otros.
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1.2.1.6.6 Elementos del proceso

La P de “proceso” apunta a lo que tiene relacion con los procedimientos intrinsecos al
servicio, los cuales son tan importantes como el servicio en si mismo. La idea es
disefiarlos de tal manera que se le provea al cliente una experiencia conforme a sus

gustos y preferencias.

A la hora de prestar un servicio, Lovelock y Wirtz (2015) proponen el uso de diagramas
de flujo sumamente detallados para mostrar los pasos en su respectivo orden, con los
actores involucrados, de tal manera que queden claramente definidas, una a una, las
actividades que forman parte del servicio en su integralidad, su secuencia y los agentes

que participan en él. A esto le llaman anteproyecto.

La utilidad del anteproyecto radica en que facilita ver cuando y donde intervienen los
empleados, qué se necesita tener preparado previamente y cuales errores u omisiones

podrian presentarse, entre otros.
1.2.1.6.7 Elementos de la promocion

La naturaleza de los servicios convierte la P de promocion que se usa para los bienes en
una categoria ampliada, ya que involucra, adicionalmente a lo que se comunica, los
elementos de educacion al cliente sobre la forma de participar en la recepcion del

servicio.

Se contempla aqui todo aquello que debe decirse a los clientes actuales y potenciales
sobre el servicio, en aras de buscar una comunicacion eficaz. A su vez, esta eficacia
dependerd, a juicio de Lovelock y Wirtz (2015), de los siguientes tres factores: que la
informacion sea la necesaria, que persuada sobre la adquisicion del servicio, y que

anime a actuar en situaciones dadas.

Finaliza aqui la exposicion de los principales aspectos tedricos que seran utilizados en
el presente plan de mercadeo. En el siguiente capitulo se procedera a realizar una

descripcion de la situacién actual del Colegio Yorkin y su entorno externo.
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CAPITULO II: Descripcion de la situacion actual de la institucion educativa
Colegio Yorkin y su entorno externo
Este capitulo contiene una descripcion de la entidad que nos ocupa, el Colegio Yorkin,
en lo tocante a multiples aspectos: desde aquellos muy generales, como su historia,
misién y valores, hasta aquellos mas especificos, como su estrategia de mercadeo
actual. Ademas se expone la situacidn del entorno que rodea a la empresa, refiriéndose a
la competencia, algunas tendencias del mercado y las fuerzas competitivas que lo
conforman. Para el logro de lo anterior se tom6 como base una entrevista realizada a su
actual administrador, don Antonio Ferndndez Rojas, MBA, y se completd con otra hecha

a la sefiora Silvia Solis, asistente administrativa de la entidad.

2.1 Aspectos generales del Colegio Yorkin

2.1.1 Antecedentes e historia
El Colegio Yorkin fue fundado en 1983 por un grupo de padres de familia, con la
ilusion de educar a sus hijos en los valores humanos y cristianos de acuerdo con las
ensefianzas de la Iglesia Catolica, inspirados en la vida de San Josemaria Escriva de
Balaguer, fundador del Opus Dei (para una mejor descripcion de esta obra, puede verse

el enlace http://opusdei.cr/es-cr/).

El proyecto educativo se inicié bajo la asesoria pedagogica del Dr. Victor Garcia Hoz,
catedratico espafiol cuyos principios béasicos son la educacion personalizada y
diferenciada, la formacién completa del estudiante, una educacién de alta calidad y el

desarrollo de las virtudes humanas.
Dofia Helena Fonseca explica algunos de estos aspectos del siguiente modo:

La educacién personalizada busca que cada alumno alcance el maximo
desarrollo posible de sus capacidades y aptitudes, forme su propio criterio,
consiga madurez y conocimientos necesarios para adoptar sus decisiones

libremente con rectitud y sentido de responsabilidad, mediante un sistema



de objetivos individuales que se atiende en tutorias personales con cada

alumno y en asesoramiento individual con cada familia.

La formacion completa integra aspectos intelectuales, técnicos,
culturales, deportivos, estéticos, sociales y espirituales, mediante
actividades educativas que buscan una estrecha vinculacion entre lo
docente y lo formativo, donde cada conocimiento se haya [sic]
relacionado con actitudes y valores.

La educacion diferenciada ofrece a las familias la opcién de educar para
atender la formacion de lo especificamente femenino y masculino en el
desarrollo de la personalidad. Mujer y varon son distintos; cuentan con
diferentes procesos de madurez cerebral, emocional y fisica; experimentan
de forma distinta la realidad. Esta opcion educativa busca optimizar estos
procesos de maduracién, potenciando al maximo el desarrollo académico
y cultural de personas que han de aprender a vivir en &mbitos de trabajo
familiar y extra-familiar de manera complementaria, permitiendo el
enriquecimiento de ambos, mediante el aporte especifico de cada sexo.
Tanto Europa como Estados Unidos estan plantedndose de nuevo esta

opcion.

[La] calidad académica trata de establecer alianzas estratégicas de
innovacién educativa utilizando plataformas tecnoldgicas internacionales
para despertar el interés del estudiante por las ciencias, las artes y las
letras: “Optimist”, en el preescolar, logra desde el nivel pre-maternal una
gran estimulacion para optimizar las facultades cerebrales, emocionales y
motoras que les permita abrirse al apasionado reto de aprender. “Snipe” —
continuidad del anterior— fortalece los niveles de estimulacion,

desarrollando el trabajo en equipo y el espiritu de liderazgo. “Futurekids”

27
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aporta las herramientas tecnoldgicas para prepararlos a las demandas del
mundo profesional. (Fonseca, 2004)

2.1.2 Aspectos estratégicos de la empresa
2.1.2.1 Mision
La misién que guia al Colegio Yorkin, segun expone su pagina web (ADEC, 2017), es

la siguiente:

Colaborar con los padres de familia en la formacion integral de sus hijos, a
través de una vision cristiana de la vida, para que sean verdaderamente

felices y transformen positivamente la sociedad.

2.1.2.2 Los pilares
El colegio considera como “pilares” suyos los siguientes:

e Respeto a la dignidad de la persona: respetamos y reconocemos la
inmensa dignidad de toda persona, en su singularidad Unica e irrepetible,
manifestada en los rasgos constitutivos de su feminidad o masculinidad,
unido a su integridad personal, corporal y espiritual.

e Padres primeros educadores: los colegios de ADEC reconocen, respetan y
fortalecen el protagonismo de los padres en la educacion de sus hijos,
como un derecho y un deber, inalienables e irrenunciables. El desarrollo
integral de cada estudiante sera el resultado de una coherente colaboracion
entre familia y colegio.

e Formar en libertad con responsabilidad: consiste en suministrar los
instrumentos intelectuales y morales para que cada uno sea capaz de hacer
el bien por propio convencimiento.

e Filosofia del trabajo bien hecho: aspecto pedagdgico esencial en ADEC,
que orienta a la persona hacia el fortalecimiento de sus aptitudes, el
desarrollo de sus actitudes y una sélida formacién en valores, que le

permitan dar lo mejor de si en cada momento.
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e Unidad de vida: ella nos lleva a ser, de una forma voluntaria y decidida,
personas que proyectan su formacion integral en todos los aspectos de su
vida. (ADEC, 2017).

Figura 4: Pilares del Colegio Yorkin

Colegio Yorkin: Pilares fundamentales

Respetoala
dignidad de la

persona

Padres primeros
educadores

Formar en Filosofia del

libertad con trabajo bien
responsabilidad hecho

Unidad de vida

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién del Yorkin.

2.2 Estructura organizacional
La estructura organizativa muestra la forma en que se encuentran establecidos y

relacionados los departamentos de la institucion. La siguiente figura presenta el

organigrama vigente en el Colegio.
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Figura 5: Organigrama del Colegio Yorkin

Director

Secretaria

Ca;:;]l fan Subdirector Administrador
I c— — R

Coordinador Coordinador
Primaria Secundaria
Docente Docente
Primaria Secundana

|
1
Recepcionista Mantenimiento Conserje

(2) 4

Fuente: Colegio Yorkin

Como se ve, su Director General cuenta con la asistencia en el area académica de un
subdirector, y este a su vez con dos coordinadores, uno para educacion primaria y otro

para secundaria. Todos ellos son profesionales con grado de maestria.

En el campo administrativo existe solamente una persona, también con maestria (en este

caso, en Direccidn de Empresas).

El colegio cuenta con el servicio de dos capellanes, encargados del cuidado espiritual de
los educandos, aunque también estan en disposicién de asistir a los profesores y padres

de familia.

Los docentes a la fecha son 24, ya que actualmente existe un grupo de cada nivel

educativo. El total de estudiantes matriculados es de 196.
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2.3 Know-how
Todo el know-how del colegio esta4 permeado por los pilares que rigen en la institucion:
el pilar de respeto a la dignidad de la persona, lo que incluye al estudiante, al padre
de familia, al empleado, al visitante, al proveedor; el pilar de que son los padres los
primeros educadores, por lo cual se le da enorme importancia a formarlos a ellos
también para ejercer su papel con herramientas adecuadas; el pilar de educar en
libertad, el cual se plasma en el enfoque que se le da al estudiante sobre la
responsabilidad personal de decidir lo mejor, nunca por medio de imposicion alguna;
también el pilar de unidad de vida, que promueve que el nifio 0 joven sea auténtico y
no tenga dobleces en su comportamiento; y finalmente, el pilar del trabajo bien hecho,
que persigue el usar al maximo las capacidades de cada quien, sin lugar a

mediocridades, lo cual se predica y también se modela en el colegio.

En lo que compete al know-how del &rea académica, el colegio Yorkin cuenta con el
Bachillerato Internacional, explicado anteriormente. Desde que el colegio lo instaurd,
otros competidores de la misma zona lo han empezado a hacer también, segn apunta el

sefior Fernandez.

Todos los profesores son, al menos, licenciados en su materia en universidades
prestigiosas y son formados regularmente en los pilares del colegio. En ellos hay poca
rotacion, sobre todo en los niveles superiores de directores, quienes cuentan lustros o

décadas en la institucion.

Las clases se brindan con metodologias disefiadas para varones, dandoles espacio para
hacer preguntas. Se combina la clase magistral con la practica de ejercicios y la revision

de material bibliografico y audiovisual.

Respecto al abordaje del area de formacidn en virtudes de los estudiantes, se cuenta con
las asesorias o “preceptorias”, que seran detalladas mas adelante, y que conforman una
de las maneras en que se supervisa el crecimiento en esta area. Para el logro de esto, se

les da a los docentes una capacitacion especializada.
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La parte administrativa es liderada por un méaster en administracion de empresas y en
asesoria familiar, con 8 afios de ocupar ese cargo. Tanto él como la mayoria de los
empleados y docentes que son padres de familia comulgan con los pilares de la
institucion y tienen a sus hijos matriculados en ella, o bien en el colegio Irib6 y/o el
preescolar Los Olmos.

2.4 Estrategia de mercadeo actual

2.4.1 Situacioén actual en relacion con las siete pes del mercadeo de servicios
En este apartado se expondrd una descripcion de las siete pes de los servicios del
Colegio Yorkin, el cual es un modelo ampliado al tradicional de las cuatro pes, que se
ha venido utilizando en el d&mbito de los bienes desde 1960, cuando el profesor
estadounidense de contabilidad E. Jerome McCarthy definio el concepto de marketing

mix, 0 mezcla de mercadeo, consistente en producto, precio, plaza y promocion.

2.4.1.1 Elementos del producto
A pesar de ser un servicio del que se esta hablando en este caso, en adelante se utilizara

la “P” de producto para referirse al servicio fundamental del colegio, la educacién. Esto

no es nuevo; muchos autores de mercadeo usan la palabra “producto” en este sentido.

En el caso que nos ocupa, y para hacer una mejor y mas completa descripcion de esta
“P”, se utilizara el esquema propuesto por Lovelock y Wirtz (2015) de la Flor del

servicio.
2.4.1.1.1 Flor del servicio
Servicio fundamental

La flor del servicio del Yorkin esta compuesta en su centro por la educacion bilingue
(espafiol-inglés) en primaria y secundaria para varones, como servicio fundamental o

béasico (o producto de servicio, como lo llaman algunos autores).


http://www.toolshero.com/toolsheroes/jerome-mccarthy/
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La educacion esta basada en el programa de Bachillerato Internacional, excepto en las
materias de Estudios Sociales y Educacion Civica, como se explicard mas adelante.

Este programa se describe, segun su pagina web, de la siguiente manera:

El Bachillerato Internacional® (I1B) es una fundacion educativa sin &nimo
de lucro fundada en 1968 que ofrece cuatro programas de educacion
internacional de gran prestigio cuyo objetivo es desarrollar las habilidades
intelectuales, personales, emocionales y sociales que los alumnos
necesitan para vivir, aprender y trabajar en un mundo cada vez mas
globalizado...

Nuestra mision es crear un mundo mejor a través de la educacion.
Valoramos nuestra bien merecida reputacion de calidad, excelencia y
liderazgo pedagogico. Logramos nuestros objetivos a través del trabajo en
colaboracion y haciendo participar activamente a todos quienes forman
parte de la organizacion, particularmente a los docentes.

Fomentamos el entendimiento y el respeto intercultural, no como
alternativa al sentido de identidad cultural y nacional, sino como un
aspecto esencial de la vida en el siglo XXI. Todas estas metas se resumen
en nuestra declaracion de principios:

El Bachillerato Internacional tiene como meta formar jévenes solidarios,
informados y avidos de conocimiento, capaces de contribuir a crear un
mundo mejor y mas pacifico, en el marco del entendimiento mutuo y el
respeto intercultural.

En pos de este objetivo, la organizacién colabora con establecimientos
escolares, gobiernos y organizaciones internacionales para crear y
desarrollar programas de educacién internacional exigentes y métodos de
evaluacion rigurosos.

Estos programas alientan a estudiantes del mundo entero a adoptar una
actitud activa de aprendizaje durante toda su vida, a ser compasivos y a
entender que otras personas, con sus diferencias, también pueden estar en
lo cierto. (International Baccalaureate Organization, 2005-2017)
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Asi las cosas, en lo referente al area estrictamente académica, el “producto” ofrecido
por el Yorkin a los estudiantes trasciende por mucho el contenido exigido por el MEP,
por cuanto se basa mas bien en el programa del Bachillerato Internacional.

En lo que si se apega exactamente al programa de este Ministerio es en las asignaturas
de Estudios Sociales y Educacion Civica, ya que las pruebas finales nacionales para
estudiantes de educaciéon diversificada (o examenes de Bachillerato) en estas dos
materias si deben ser aprobadas por todos los estudiantes del territorio nacional, no
importa el programa que sigan.

Ahora bien, el colegio imparte una educacion exclusiva para varones, como se
menciono de previo. Su objetivo es la formacién completa del estudiante bajo el modelo
de la educacidn single sex (i.e. para un solo sexo), cuya premisa fundamental es que el
cerebro del hombre y de la mujer funcionan de manera diferente; ninguno de forma
superior al otro, pero si diferente. Entonces existe una razon con base cientifica para
ofrecer un estilo de educacion para cada uno de los sexos, de manera tal que tanto los
nifios en el Colegio Yorkin como las nifias en el Colegio Iribé reciben los beneficios de

un método de aprendizaje disefiado para su sexo.
El director administrativo, don Antonio Fernandez, lo explica de la siguiente manera:

...cada persona nace hombre o mujer, con ritmos diferentes de
maduracion personal y aprendizaje, por lo que en el proceso educativo no
puede ignorarse esa diversidad, sino que debe respetarse. Es por esto que
en Iribd todo el personal docente son mujeres y en Yorkin son hombres, de
esta manera el proceso de ensefianza y transmision de conocimiento se da
en el mismo canal de funcionamiento cerebral, es personalizado y brinda
seguridad al estudiante.

La educacion single sex logra un clima escolar mas agradable y positivo
entre los alumnos, da mayores facilidades para el ejercicio de la docencia,
tiene unos resultados académicos superiores, reduce considerablemente la
conflictividad, mejora la autoestima de los alumnos, y mas importante
aun, favorece desde un punto de vista realista, la verdadera igualdad de
oportunidades para ellos y ellas. (Fernandez, 2013).
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En este sentido es que se afirma que el servicio ofrecido es de educacion pero va mas
alla de eso, al ser disefiado de tal forma que se aprovechan y potencian las competencias
de cada uno, siempre respetando lo que es cada estudiante —var6n o0 mujer— con sus

cualidades, su personalidad e historia Unicos.

Ahora bien, adicionalmente a la formacion académica, el servicio basico prestado por el
colegio tiene otra area sumamente relevante. Se trata de lo que ellos llaman “asesorias”
o “preceptorias”, que son sesiones de trabajo entre los padres de familia y un profesor
encargado del estudiante (llamado preceptor, y escogido por el mismo alumno), que
tienen como objetivo coadyuvar en la formacion del estudiante en virtudes y ser fiel a

los pilares fundamentales que contiene el ideario del colegio.

En estas reuniones se fijan objetivos de manera conjunta casa-colegio para guiar al nifio
0 joven hacia el crecimiento en aquellas areas de mejora que se hayan detectado; luego
se les da seguimiento a lo largo del afio. El profesor, ademas, se retne periddicamente

con el estudiante para darles continuidad a esas areas.

Es importante afadir aqui que estas asesorias forman parte esencial —no accesoria ni
complementaria— del servicio del Yorkin y que, precisamente por eso, constituyen un
factor de diferenciacion unico ofrecido por la institucion —un “diferenciador”, como se
le conoce en la jerga mercadologica—, segun el sefior Fernandez. Todo esto busca que
la educacion del colegio trascienda en mucho lo cognitivo, en aras de forjar el caracter
del joven, de formarlo en libertad pero con responsabilidad, de ayudarlo a que tenga

unidad de vida y encaminarlo en la filosofia del trabajo bien hecho.

Servicios complementarios de facilitacion

La idea de este tipo de servicios es complementar el servicio basico o fundamental para
que al cliente se le allane el camino en cuanto al consumo del servicio. Este tipo de

servicios esta dividido en varios, como se describird inmediatamente.

e De informacién
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En el colegio la informacion se ofrece por diversos canales, a saber:
o Via telefonica, al ser atendido por la recepcionista (aunque es a un nivel

muy basico); luego ella remite o redirecciona la llamada a quien

corresponda.

o su pagina web: http://adeccr.org/, http://yorkin.org/site/,
http://www.ibo.org/es/school/049306

o via reuniones, previamente concertadas, con los profesores y/o los

directores (académico o general)
o su pagina de Facebook (y en un futuro cercano, también de Instagram)
o Via la plataforma Whatsapp, al nimero 7072-4923

Si se trata de informacion para nuevos prospectos, existe y se aplica un protocolo que
consiste en entregar o enviar primero una informacion basica al padre de familia o

encargado (ver el enlace http://yorkin.org/site/elige-yorkin/ ). Luego de ello se concierta

una reunién con el Director General y el Subdirector (o, en su ausencia, algun
coordinador), en la que se le muestra el campus y se evaclan todas las dudas que

pudieran presentarse acerca de la institucion y su funcionamiento.

El resto de informacidn que sea solicitada se aclara segun sea su naturaleza: por medio
de la secretaria, si es de caracter general; de los profesores, si esta dentro de su &mbito
de accidn; o de los directores, si corresponde a asuntos administrativos, organizativos y

de gobierno.

e De toma de pedidos
La toma de pedidos se realiza por medio del contacto personal con la secretaria de la
institucion o de alguno de sus directores o coordinadores, asi como por alguno de los
medios electronicos disponibles.
Debe aclararse que los estudiantes realizan un examen de diagndstico previo a su
ingreso, pero solamente en el caso de los que no provienen del preescolar Los Olmos.
Adicionalmente, los padres de familia son convocados a una pequefia reunién con el

Director General para aclarar dudas antes de ingresar a la institucion.


http://adeccr.org/
http://yorkin.org/site/
http://www.ibo.org/es/school/049306
http://yorkin.org/site/elige-yorkin/

37

e De pagos
Los pagos al Yorkin se realizan por medio de transferencia electrénica de fondos, a la
cuenta de la institucion en el Banco Nacional de Costa Rica.
Como es usual en este sector, se paga con anterioridad el mes en que se va a recibir el
servicio. Para ello en la institucion hay dos modalidades disponibles, segun escoja el
padre de familia: en 10 meses 0 en 11. Los que pagan en 11 cuotas tienen tiempo hasta
el dia 15 del mes previo para pagar sin recargos, en tanto que los que pagan 10
mensualidades tienen tiempo hasta el dia 5 del mes previo.

e De facturacion
La factura se envia via correo electronico a los padres de familia, con un detalle de cada
rubro cargado. En ella aparece tanto la colegiatura como los correspondientes cobros de
clubes, transporte, venta de uniformes y servicios de alimentacion, entre los mas
importantes. La factura se envia como un recordatorio de pago, alrededor del dia 10 de

cada mes.

Servicios complementarios de mejora

Los servicios que complementan el fundamental y tienen por fin su mejora son los

siguientes.

e De consulta
Las consultas se evacuan segun el nivel de complejidad. Asi, los relativos a aspectos
logisticos, administrativos y de orden basico los puede atender la secretaria. Las
consultas técnicas de la docencia las evactan los profesores del area respectiva, de
manera presencial o por correo electronico. Las que tienen que ver con asuntos de orden
méas complejo pasan a manos del respectivo coordinador académico o del director
general, segun sea el caso.

e De hospitalidad
Algunos servicios de hospitalidad son los siguientes:

» El trato del personal es amable y respetuoso.
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Para dejar y recoger a los estudiantes en el colegio, se cuenta con un &rea
techada.

En la recepcion hay una sala de espera.

Las salas de reuniones utilizadas para atender a los padres de familia son cuatro
y estan equipadas con sillones y mesas.

Se ofrece a los padres de familia la oportunidad de participar en la Eucaristia
diariamente, a las 7:30 de la mafiana, hora en que inician las lecciones en el
colegio.

A las madres de familia se les agasaja en su dia con un desayuno especial, una
asamblea emotiva preparada por los estudiantes, flores y regalos. Algo analogo
se hace con los papas, pero en un dia deportivo.

Es necesario apuntar aqui que el modelo educativo de Olmos, Irib6 y Yorkin
enfoca a los padres de familia como protagonistas. Por eso ofrecen el programa
de formacion continua “Building Our Family”, donde se aprenden herramientas
pedagdgicas que les permiten ejercer mejor su papel y obtener asesoria
educativa familiar en su realidad familiar concreta (EKA, 2013). De manera que
toda la formacién que involucra ese programa también forma parte de los

servicios de hospitalidad.

Dentro de este contexto, se imparten charlas formativas cada viernes en la
mafiana sobre cdmo ser mejores padres, se prestan libros sobre la educacion y
formacidn de los hijos segln la edad, y se ofrecen retiros mensuales para padres

y para madres, de unas tres horas de duracion.

Cada clase cuenta con un matrimonio encargado del grupo (MEG, como se le
conoce en el colegio), quien tiene a su cargo cierta coordinacion-comunicacion
con los padres de familia del grupo respectivo. Entre otras cosas, ese MEG
organiza algunas reuniones informales entre las parejas (lo cual le da un
ambiente de calidez al grupo) y se encarga de servir de canal de comunicacion
extra con la familia. Usualmente un mismo MEG se mantiene a lo largo de

varios afios.
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e De cuidado
Los servicios de cuidado incluyen:

un oficial de seguridad en la entrada el colegio
servicio de paramédico

parqueo amplio

YV V V VY

rampas de acceso en todo el campus, que cumplen con los requerimientos de la

ley 7600 (relativa a necesidades de la poblacion con discapacidad)

A\

la cobertura del seguro estudiantil

casilleros personales para cada estudiante, donde cada uno provee su candado

> un grupo de profesores que cuida a los estudiantes en los recreos, tanto en la
cafeteria como en las areas de esparcimiento, en el momento de recibirlos por la
mafiana y al despedirlos por la tarde; también se acompafia a los que viajan en
buseta para ingresar a ella.

> se cuenta con un lugar destinado a ubicar los objetos extraviados por el

estudiantado.

e De excepciones

El colegio maneja las situaciones fuera de lo comuan, segun el asunto del que se trate,
por medio de su director general, los coordinadores o la junta directiva. Asi, por
ejemplo, si se trata de un asunto financiero, compete a esta Gltima; si son temas
estrictamente relacionados con las materias impartidas, se involucra el coordinador

respectivo y el docente.

2.4.1.2 Elementos del lugar y tiempo
La educacion se brinda en las instalaciones del Yorkin, ubicadas en Sanchez de

Curridabat, area conocida coloquialmente como Lomas de Ayarco, en un edificio

completamente disefiado para eso y construido hace unos seis afios (ver Anexo 1).
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La Junta Directiva tiene intenciones de expandirse en el futuro hacia el area oeste de la
ciudad, aunque por ahora tiene como prioridad el crecimiento y la consolidacion en su

actual local.

El ciclo lectivo comienza el primer lunes de febrero y finaliza la Ultima semana de
noviembre, en un horario de 7:30 a.m. a 2:40 p.m. Se organiza en trimestres. En la
primera parte del afio se imparten veinte semanas, con el interin de la Semana Santa;
luego se disfrutan tres de vacaciones en julio; siguen diecinueve semanas lectivas, con

una que se otorga libre en el medio de setiembre.

A pesar de impartirse el programa 1B, este se cumple en dos afios de educacion —

décimo y undécimo—, y no en dos y medio o tres como en otras instituciones.

Las lecciones estan organizadas en tractos de 40 minutos, con cuatro recreos de 10, 15,
35 y 10 minutos en primaria, los cuales permiten a los varones la liberacion de energia
requerida por ellos, segin don Antonio Fernandez R. En secundaria las lecciones tienen
la misma duracion, con la diferencia de que tienen tres recreos, dos de 15 minutos y uno
de 35.

Los clubes extra-clase que ofrece el colegio son futbol (en cancha natural), futbol-sala
(cancha sintética), olimpiada de matematica, piano, guitarra, debate, robdtica,
baloncesto, atletismo y ajedrez. Todos comienzan a las 3:00 p.m. y terminan a las 4:00

p.m., excepto el de olimpiada de matematica, que termina a las 4:30 p.m.

Como complemento, la institucién ofrece a los estudiantes de los ultimos afios la
posibilidad de realizar pasantias en colegios similares, como The Heights School, en
Washington D.C.

2.4.1.3 Elementos del precio
El colegio Yorkin es una entidad sin fines de lucro, por lo cual sus precios estan

relacionados directamente con los costos y, en general, rondan los precios de los

competidores mas cercanos, 0 son un poco mas bajos, segun su administrador.
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La entidad tiene vigentes los siguientes precios para el afio 2018: el precio por matricula
para primero a noveno afio es de 295 000 colones; el precio por matricula para décimo
y undécimo 335 000 colones (por ser IB). Este monto incluye el transporte a giras y
gastos para actividades como el dia del nifio y de la madre, ademas de un seguro
estudiantil.

En cuanto a la colegiatura, para primer grado es de 313 000 colones; de segundo a sexto
grado de 326 000 colones, de sétimo a noveno 357 000 colones y los ultimos dos afios
390 000, segun sefiala la sefiora Solis.

En general, el aumento que se aplica anualmente se relaciona con el porcentaje de la

tasa de inflacion del pais.

Existe una politica de descuentos a partir del tercer hijo matriculado en la institucion, de
la siguiente forma: si son tres estudiantes se les aplica un cinco por ciento (5%) a cada
uno de ellos; un siete y medio por ciento (7,5%) para cada estudiante si son cuatro
hermanos, diez por ciento (10%) para ellos si son cinco estudiantes, y, en los casos en
que sean mas de cinco hermanos, el precio lo negocia la Junta Directiva con cada

familia.

La matricula para alumnos nuevos esta abierta hasta el dia previo a la entrada a clases.
Para los estudiantes regulares, se da tiempo al 5 de diciembre previo al inicio del curso,
sin ningun recargo. Luego de eso, el recargo es del 5% anual, aunque en la practica esto

esta sujeto a negociacion con las autoridades, segun las razones que tenga cada familia.

La colegiatura se paga por adelantado. A partir del dia 5 se aplican recargos del 5%,

aungue no siempre se aplica estrictamente.

Ademas, existe un costo promedio de libros de 180 000 colones por afio, de primero a
sexto grado; esto en el caso de tener que comprarlos todos nuevos. En algunos casos,
los libros se utilizan méas de un afio. Para los afios de secundaria, el costo promedio es

de 147 000 colones por afio por esos materiales nuevos.
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Los precios de los uniformes, por su parte, son los siguientes: la camisa 12 000 colones;
el pantalon 16 500 colones, la camiseta de Educacion Fisica 12 500 colones, la
pantaloneta 8 500, el buzo 11 500 y la chaqueta 18 500 colones.

El precio del transporte depende de la distancia.

2.4.1.4 Elementos de personal
El personal docente del colegio Yorkin, como se mencion6 en al apartado de estructura

organizacional, consta de 24 docentes, con el respectivo titulo en su materia. Todos
ellos reciben la formacion que el colegio les imparte en las jornadas pedagdgicas, las
cuales se llevan a cabo a lo largo del afio: dos semanas al inicio, una en las vacaciones
de medio periodo y otros cuatro viernes distribuidos en el afio. En ellas se abordan
temas variados, dentro de los cuales se educa al docente sobre el enfoque del Yorkin
hacia la formacion del caracter del estudiante y el papel de los docentes como
coadyuvantes en el desarrollo de las virtudes y su personalidad, ameén de su rol en

cuanto a las asesorias a los padres de familia.

El colegio insta a sus docentes a cursar la Maestria en Asesoramiento Educativo y
Familiar, de la Universidad de Navarra, Espafia, con el objeto de completar su
instruccion en el ambito de atencion individualizada al estudiante y la familia. En este

momento, cerca da la mitad del personal la ha aprobado.

2.4.1.5 Elementos del entorno fisico
El Colegio Yorkin tiene, como se menciond, un unico local, en Sdnchez de Curridabat.

El campus cuenta con 11 aulas equipadas con pizarras de vidrio y otra de corchos,

pupitres y pantallas de television. En los pasillos se encuentran los casilleros.

Adicionalmente, tienen un edificio para cafeteria con su cocina totalmente equipada. En
la cafeteria hay hornos de microondas disponibles para el estudiantado. El colegio tiene
ademas un gimnasio multiuso, un oratorio, una cancha de futbol natural y cancha de
futbol-sala, cancha de volibol, un edificio para administracion, recepcién y salas de

reuniones.
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Por otra parte, existe una biblioteca, un aula de Arte, laboratorio de Biologia,
laboratorio de Fisica y uno de Ciencias de primaria, asi como amplios espacios de jardin
y el destinado a estacionamiento de vehiculos.

En general, las instalaciones pueden ser descritas como modernas, sobrias y claras, con

el minimo de elementos para evitar distracciones a los estudiantes.

Los profesores visten formalmente cada dia de la semana (i.e. camisa manga larga y

corbata y pantalon “de vestir”), lo mismo que el personal administrativo.

El personal de cocina usa su uniforme respectivo, como también el de seguridad (del
tipo semiformal); el de limpieza utiliza uniforme tipo scrub, lo mismo que el personal

de mantenimiento, que usa una gabacha.

2.4.1.6 Elementos del proceso
El colegio no cuenta con un diagrama de flujo o un anteproyecto para dar el servicio; a

pesar de ello, si tienen establecidos muchos de sus procedimientos de forma técita.

Algunos ejemplos son los siguientes:

» Los profesores deben llegar con unos minutos de anticipacion y con su material
preparado. Siempre hay profesores para el cuido de los estudiantes en los
recreos, segin un horario preestablecido y numerosos procedimientos que deben
seguir los profesores.

» En cuanto a la atencién de los padres de familia, existe también un protocolo
tacito, que consiste en que las consultas se atienden generalmente por correo
electronico, a menos que se solicite una reunién presencial, y estas se dan en las
salas disponibles para ello. Otro ejemplo es que las preceptorias se dan cada tres
meses.

» En cuanto a la atencion de emergencias, se atiende al estudiante con el
paramédico de la institucion y el profesor encargado del grupo llama al padre de
familia para informarle. Lo que ocurra posteriormente dependerd de cada

situacion.
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» En lo que tiene que ver con los procedimientos estrictamente académicos, se
siguen en sentido estricto las recomendaciones del IB, con los tiempos de
entrega, rabricas de calificacion y similares.

> En lo que compete a los permisos de salida temprana, se tiene establecido que el
padre de familia debe llenar y firmar una boleta y, una vez obtenida la
autorizacion del coordinador respectivo o del director o subdirector, es posible
retirar al estudiante; después esa boleta debe entregarse al oficial de seguridad
de la entrada.

Y asi, sucesivamente, existen procedimientos y protocolos para todo, solo que no se

encuentran plasmados de forma escrita.

2.4.1.7 Elementos de la promocion y educacion
La “P” de promocion y educacion del colegio en la actualidad puede desglosarse en

cada uno de los siguientes componentes (también llamados mezcla de comunicacion):

A. Canales de mercadeo tradicionales

o Publicidad: actualmente se usa poco 0 nada; no obstante, si se ha
utilizado en el pasado (por ejemplo, en suplementos de un periodico y/o
revista dedicado a centros educativos; también alguna valla en un centro
comercial cercano).

o Relaciones publicas: se organiza una vez al afio una carrera de atletismo
Ilamada Yorkin Challenge, a la cual se invita a la comunidad educativa y
al publico en general. Ademas se organiza una feria de universidades
extranjeras en el campus del colegio. También se realiza una visita de los
ninos de “Optimist 3” (altimo nivel de Los Olmos) al Yorkin. Esta visita
la hacen acompafiados por los muchachos de undécimo y décimo,
quienes hacen las veces de “padrinos” o guias por un dia; juegan con
ellos, meriendan juntos y hace un reconocimiento del Yorkin

(acompafados por los profesores).
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Otra parte importante la constituyen las charlas formativas para padres,
abiertas a otros que no pertenecen a la institucién, usualmente con temas

de actualidad y de interés general.

o Mercadeo directo: se usa con los clientes actuales, por medio de
mensajes de correo electronico, béasicamente de tipo informativo y
también de recordacion. Para ello se cuenta con el CRM Dynamics, de
Microsoft.

o Promociones de ventas: no se utilizan.

o Ventas personales: no se hacen en el colegio.

o Exhibiciones comerciales: se ha participado en alguna medida en centros
comerciales circundantes para dar informacion a clientes potenciales,
pero Ultimamente la institucion ha enfocado esta parte en el concurso
Little Chefs, en Multiplaza del Este, donde en tres fines de semana al afio
se realiza esta actividad con la presencia de chefs reconocidos en el pais.

Canales de comunicacion de Internet

o Pégina web: se usa para comunicar parte de la propuesta del colegio por
medio de fotos de estudiantes en medio de sus actividades académicas y
deportivas, asi como de algunas partes del campus y videos; también se
exhiben los nombres de las instituciones con las que existen alianzas y

los Gltimos premios obtenidos por los estudiantes, entre otros.

La pagina se mantiene actualizada por un profesor, al que se le encarga

tal labor con la supervision del director general.

o Facebook: ElI mismo profesor que actualiza la pagina web mantiene el
contenido que se publica en esta red. En algunas ocasiones se paga
publicidad.

o Optimizacién de los motores de busqueda: el colegio paga por aparecer

en los Adwords de Google.
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o Plataforma Yorkin Online: constituye una manera complementaria de
informar a los padres de familia de la institucion sobre el avance de las
calificaciones, asi como las fechas relevantes de los trabajos, programar
las citas de las asesorias y dar seguimiento al gasto de cada estudiante en
la cafeteria.

Esta plataforma es utilizada como principal forma de comunicacion del
profesor con el estudiante en cuanto a trabajos, fechas de entrega,
pruebas y similares.

C. Canales de entrega y ambiente en el punto de venta

o Empleados de atencion al cliente: la secretaria y la recepcionista atienden
las llamadas telefénicas de manera cordial. Asimismo, los profesores
hacen lo propio con cada una de sus consultas y asesorias familiares,
para lo cual reciben una formacion especializada, como se menciond
previamente.

o Instalaciones: el ambiente fisico ayuda a reforzar la imagen de la
institucion acerca del orden, la limpieza y los altos valores cristianos. El
edificio estd siempre bien pintado y ordenado, con mobiliario vy
decoracion modernos.

D. Mensajes originados fuera de la organizacion

o Recomendaciones de clientes (conocido como “boca en boca” o “boca-
oreja”): este elemento es la base de su matricula, segun apunta su
director administrativo.

o Blogs, redes sociales: en ellos hay muchas opiniones, la mayoria
favorecedoras a la institucion.

o Menciones en los medios sobre premios y galardones obtenidos por los
estudiantes: el Yorkin usualmente recibe reconocimiento cada afio
cuando se publican los resultados de las calificaciones en los examenes
de admision de las universidades publicas, asi como en las Olimpiadas

de Matematica.
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En general, el colegio ha venido adaptando su “P” de promocion a las circunstancias.
Sin embargo, la apuesta fuerte actualmente se basa en aprovechar méas que todo las
recomendaciones de los clientes, ya que en el pasado han visto que las inversiones en
gastos de publicidad tradicional no han sido tan efectivas para la consecucién de sus
objetivos de comunicacion. Es por eso que las han venido eliminando vy, en su lugar,
han hecho énfasis en algunos de los otros elementos de la mezcla de comunicacion

disponibles.

2.5 Descripcion del entorno externo
A continuacion se expondra el entorno de tipo externo a la empresa, debido a su

indubitable influencia sobre ella y su desempefio.

2.5.1 Principales competidores
El colegio, en voz de su administrador, considera que sus competidores son

Angloamerican School, Saint Gregory School, Saint Clare School, Saint Peter’s School,
Colegio Internacional Canadiense y, menos directamente, la International SEK School,
el Colegio Calasanz y el Colegio Saint Francis. Asi lo considera porque estas
instituciones se encuentran geograficamente cerca y en ellas existen familias dispuestas

a pagar por una educacion privada bilingue de alta calidad.

2.5.2 Mercado meta actual
Por la naturaleza del servicio brindado, el cliente en este caso es el padre de familia, ya

que es el que toma la decisién de donde estudia su hijo, y es el que paga. A pesar de

esto, el usuario es el nifio 0 joven que recibe el servicio.

Su director administrativo comenta que el cliente del colegio es el padre de familia que
tenga un interés auténtico en el desarrollo integral de sus hijos y esté también dispuesto
a que se le exija académicamente a un nivel razonable; es aquel a quien no les importe
mucho ir contra la corriente del mundo actual y mas bien busque altos valores;
asimismo, debe tener capacidad de pago y estar razonablemente cerca del area en que se
ubica el colegio. Es un padre de familia que busca no solo el resultado inmediato del

titulo académico, sino el éxito futuro de sus hijos, basado en la formacién integral de la
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persona; esto es, que aprenda a tomar decisiones, a asumir sus responsabilidades desde
nifio, a dar de si a los deméas (empezando por su familia), a enfrentar las consecuencias
de sus propias faltas, a desarrollar su caracter y a tener seguridad en si mismo, entre

otras cosas.

Precisamente por eso, los padres de familia del Yorkin deben tener un involucramiento
importante en este modelo educativo, participando activamente en las reuniones con los
profesores asesores y dando seguimiento a los acuerdos tomados (conjuntamente) en
ellas, amén del involucramiento esperado en cuanto al &rea académica de sus hijos. Es
decir, es un padre de familia que comprende y acepta que lo que pasa en la casa es
determinante en el proceso de formacion de su hijo, y que este proceso no es solamente

responsabilidad del centro educativo.

De la misma manera, el colegio se encarga de hacer su parte durante las horas lectivas,
involucrandose en la formacion de la persona y no solo del quehacer académico del
estudiante; ejemplo de ello son las reuniones que el estudiante sostiene periodicamente
con su profesor asesor, donde se da seguimiento a temas académicos y de formacion en

valores y virtudes en todas las esferas de su vida, no solo en el colegio.

Don Antonio Fernandez lo justifica al sefialar categéricamente que la educacion dista
mucho de los otros tipos de servicios (jy ni qué decir de la produccion de bienes!), ya
que involucra la formacidn del ser humano, que es unico. Por ello es fundamental que
el educador del Yorkin entienda como funciona cada persona. A este respecto, €l hace la
siguiente analogia: asi como un médico debe conocer primero el cuerpo humano para
tratarlo, de la misma manera el verdadero educador necesita conocer quién es la persona
a la que esta educando, para poder hacerlo individualmente, no “en masa”. Ahi radica la
clave de formar integralmente, y no solo de sacar adelante promociones de estudiantes,

como si fuera un proceso estandarizado.

De la misma manera, el padre de familia debe hacer su parte; solamente asi es posible

conseguir los objetivos de educacion y formacién comprensiva en el joven.
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Entonces, el mercado meta del colegio es aquel padre que consigue entender eso y lo
hace suyo; y, por lo mismo, esta dispuesto a involucrarse en la formacion de sus hijos,

esa que trasciende lo estrictamente académico y se enfoca en la integralidad.

Este enfoque parte del supuesto basico de que al nifio o joven se le debe ayudar a
desarrollar no solo las llamadas “competencias duras”, sino también las “blandas”, ya
que estas Ultimas no vienen por afiadidura en la vida, sino que hay que forjarlas desde la

infancia.

2.5.3 Posicionamiento actual
El colegio esta posicionado como académicamente bueno, pero puede ser que algunos

piensen que es, en cierta forma, elitista, respecto a que es exclusivo para gente del Opus

Dei, segun don Antonio Fernandez.

El puesto de colegio de excelencia académica se lo ha ganado gracias a que ofrece el
Bachillerato Internacional y al lugar de privilegio que han obtenido algunos de sus
estudiantes en los resultados de los exdmenes de admision en universidades privadas, a
pesar de su pequefio tamafio, asi como en las Olimpiadas de Matematica y las

competencias del Canguro Matematico (ver Anexo 2),

2.5.4 Tendencias del mercado
Las siguientes son algunas tendencias relevantes presentes en el mercado de la

educacion privada en Costa Rica, segun el administrador del colegio de marras:

e La tasa bruta de natalidad y el niumero promedio de hijos por mujer esta
disminuyendo en los altimos afios. Esto se nota en la composicién de las
familias que tienen a sus hijos matriculados en el preescolar Los Olmos, donde
existen actualmente una mayoria de nifios (100 de 120) que son hijos Unicos, y
en tiempos anteriores esto no se daba en tal proporcion.

e La oferta de instituciones de educacién privada ha venido en aumento en los
Gltimos afos. Esto, aunado al punto anterior, ha ido generando una trepidante

competitividad en el sector.
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Se ha venido presentando un reto cultural por un giro importante en cuanto al
papel decisor del padre de familia, con una propensién a que el hijo tenga cada
vez méas poder de decision. Esto influye definitivamente en la educacion, en la
medida en que se tiende a complacer cada vez mas al estudiante, en detrimento
de su propia educacion, con el fin de evitar que el joven le solicite a sus padres
que lo cambien de institucion. La tendencia se complica, ademas, porque el
padre de familia muchas veces sucumbe ante las demandas de su hijo y lo
cambia de colegio por cosas menores. Conforme esto sucede, los educadores y
el centro educativo se ven enfrentados muchas veces a la disyuntiva de
mantenerse firmes en sus principios y complacer a los muchachos.

Emergen algunas modas en educacion que no necesariamente cambian sus bases
o fundamentos —y, por lo mismo, le aportan poco valor—, pero el hecho de
adoptarlas 0 no si impacta la imagen que se tenga del centro educativo. Esto
ejerce una influencia constante en los competidores, por cuanto sienten que
deben adoptarlas para dar la impresion de estar siempre actualizados a los o0jos
de sus clientes, con su consecuente impacto en los costos de los centros
educativos. Ejemplos de ello lo constituyen el uso generalizado de tabletas
electronicas en el aula, la moda de aulas sin paredes, la tendencia a que el
profesor deje su papel protagonico, y otros.

Surgen a menudo ideas nuevas en la forma de abordar el tema cognitivo,
lideradas por paises como Finlandia, Corea del Sur y Singapur, lo cual también
presiona y cuestiona a las instituciones educativas del pais. El resultado es que
muchas entidades sigan estas nuevas ideas, o al menos intenten seguirlas.

Hay una mayor conciencia solidaria acerca de las diferentes culturas y del
cuidado de la naturaleza. Esta tendencia afecta los contenidos de la educacion
actual en alguna medida, aunque no precisamente en sus fundamentos, sino mas
bien de manera accesoria.

Existe una propension a “industrializar la educacion” en los colegios privados y

también por parte de las autoridades gubernamentales, que tiene como base el
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axioma generalizado de que “lo que no se mide no se puede gestionar”. Es una
tendencia que obliga a la despersonalizacion del proceso educativo en aras de
una produccion masiva, abocada exclusivamente al &mbito académico. En el
caso de la educacion publica esto es comprensible, dadas las limitaciones
presupuestarias intrinsecas; en los colegios privados esto se da cuando se

concentran solamente en el &mbito cognitivo.

A este respecto, un colegio como el Yorkin navega contra la corriente, ya que
parte del supuesto de que la educacion tiene mas en comin con la labor de un
escultor que con la de una fabrica, dado que cada persona es unica y tiene una
historia Unica; y la idea del colegio es ayudar a que cada estudiante logre su

mejor version.

e Algunos de los ultimos gobiernos han manifestado que podrian imponer un
tributo a la educacion privada, cual otro bien o servicio. Como hasta ahora este
sector ha gozado de exoneracion completa, esto podria cambiar en mucho su
panorama. El grave problema fiscal que enfrenta el pais en la actualidad podria

derivar en llevar a cabo esa imposicion.

2.5.5 Las cinco fuerzas de Porter
En el sector que nos ocupa y en el momento actual, el modelo “porteriano” puede

describirse como sigue.
A. Larivalidad entre los competidores existentes

En el sector educativo ha venido en aumento la rivalidad, producto de un ndmero
trepidante de competidores y decreciente de clientes; asi, hay mas opciones para

escoger colegio y menos demandantes del servicio, relativamente hablando.

Esto conduce necesariamente a que los centros educativos deban estar siempre atentos a
lo que hace la competencia, con el fin de imitarlo, mejorarlo, o bien contrarrestarlo con

alguna otra opcion atractiva.
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B. El poder negociador de los clientes

También este componente del diamante ha venido en profuso ascenso como producto de
varios factores, entre los que destaca la amplia oferta de instituciones educativas
privadas y la disponibilidad e inmediatez de informacion actualizada.

C. Laamenaza de entrada de nuevos competidores

La importancia relativa de este componente se reduce a medida que hay tantos
participantes ya consolidados en el sector, aunque siempre existe la posibilidad de que

otros incursionen en él, puesto que el marco legal no lo prohibe.
D. El poder negociador de los proveedores

Si bien existen muchos tipos de proveedores en un colegio, el principal lo conforma el
personal docente. Respecto a ellos, don Antonio Fernandez opina que la cantidad si es
abundante pero la calidad no cumple con los pardmetros requeridos por ellos, ya que su
formacién esta basada, la mayoria de las veces, en supuestos diferentes a los que
considera vélidos el colegio Yorkin. Por un lado, el concepto de educacion de los
profesionales se limita al ambito académico del estudiante y no a su ser integral, sin
darle la suficiente relevancia a la formacion de la persona que se esta educando (pilar
del colegio); y por otro lado, las técnicas educativas que reciben los docentes estan al
vaivén de las modas imperantes en ese momento en la educacion, lo cual también le

genera sus inconvenientes al colegio, como parte contratante.

Asi las cosas, los proveedores del colegio no tienen tanto poder como tales, por su
relativa abundancia, pero si resulta limitante para el Yorkin su proceso de seleccion y

contratacion, debido a la falta de idoneidad de los candidatos.

En este sentido, el colegio se ha visto obligado a formar a sus propios profesores por
medio de charlas formativas y de la Maestria en Asesoramiento Educativo y Familiar,
de la Universidad de Navarra, muy orientado a la parte de las asesorias familiares.

Adicionalmente, acaban de firmar un convenio con la Universidad Panamericana en
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cuanto a la personalizacion de la educacion, con mddulos de antropologia, didactica,
ética en la educacion y atencion a la diversidad en las necesidades de aprendizaje, entre

los méas importantes.
E. Laamenaza de sustitutos

Como servicios sustitutos, se pueden mencionar la educacién publica tradicional y la
que se realiza a distancia; no obstante, por ahora ninguna de ellas pareciera considerarse

una amenaza para el sector que nos ocupa.

En el momento actual el estado de la primera es deficiente en algunos aspectos (con sus
excepciones), y por eso no es una opcion considerada por el padre de familia que busca
colegios privados. En cuanto a otros sustitutos, como la educacion a distancia, es

utilizada por un porcentaje sumamente pequefio de los estudiantes del pais.

En este capitulo se recopild y expuso informacion de la institucion educativa que nos
ocupa, la cual es util para el siguiente capitulo, donde se describira el disefio de la
investigacion de campo, sus objetivos, metodologia y principales resultados, los cuales

serviran de fundamento para la propuesta del plan de mercadeo.
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CAPITULO I11: Analisis de la situacion actual y trabajo de campo para el Colegio
Yorkin

En el presente capitulo se expone la exploracion de campo realizada a los clientes
actuales y a los potenciales del colegio Yorkin. Su fin es obtener datos primarios que

faculten la formulacion del plan de mercadeo que nos ocupa.

3.1 Objetivos de la investigacion

Objetivo general: Obtener informacion del consumidor actual y del potencial del
colegio Yorkin, con el fin de desarrollar una propuesta de plan de mercadeo que permita

una mayor participacion de mercado.
Objetivos especificos:

e Determinar el principal medio por el cual se enteraron los clientes de la
existencia del colegio al que asisten sus hijos.

e Determinar las principales razones por las cuales los padres de familia
escogieron este colegio para sus hijos.

e Conocer si los estudiantes ingresaron a la institucion a través del preescolar.

e Conocer si los padres de familia actuales consideran satisfactoria la educacion
impartida por el colegio en lo referente al inglés, las asesorias, la exigencia
académica, la educacion diferenciada (single sex), los valores impartidos, el
programa de Bachillerato Internacional, el programa Building Our Family, las
instalaciones fisicas, los clubes impartidos y el desempefio docente.

e Conocer la percepcion general de los clientes actuales respecto al precio pagado
por el servicio que da el colegio.

e ldentificar las principales formas de comunicacion que utilizan los padres de
familia con el colegio.

e Identificar la satisfaccion a nivel general del cliente actual del colegio Yorkin.
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e Determinar cual es la disposicion de los padres de familia a recomendar a otros
el colegio Yorkin (por medio del indice Net Promoter Score).

e Determinar las principales recomendaciones para el mejor desempefio del
colegio Yorkin, segln sus clientes.

e Conocer la percepcion general que hay de los colegios privados geograficamente
cercanos al colegio Yorkin.

e Determinar si los clientes potenciales conocen el colegio Yorkin.

e Auveriguar las principales razones por las cuales los clientes potenciales no han
considerado al colegio Yorkin como una opcion para sus hijos.

e Conocer la satisfaccion que tienen los estudiantes del colegio acerca de varios
aspectos (nivel de inglés, preceptorias, clubes impartidos, calidad de la
educacion, servicios de la cafeteria, carga académica extra-clase y educacion en
valores).

e Determinar cual es la disposicion de los estudiantes a recomendar a otros el
colegio Yorkin (por medio del indice Net Promoter Score).

e Establecer las principales recomendaciones que tienen los estudiantes para el
colegio.

e Elaborar recomendaciones para implementar en el colegio, con miras a aumentar

su participacion de mercado.

3.2 Justificacién de la investigacion
El colegio Yorkin ha venido brindando educacion privada desde hace casi 35 afios. Su

crecimiento ha venido dandose paulatinamente; sin embargo, aun existe capacidad
instalada para albergar a mas estudiantes.

La entidad ha estado encarando dos fendmenos importantes que se dan en el pais: una
disminucion de los nacimientos por mujer, y una gran cantidad y variedad de oferentes
de educacion privada. Ambas razones han desembocado en la necesidad de replantearse

constantemente sus tacticas mercadoldgicas.



56

En esta tesitura, y en ausencia de un departamento de mercadeo como tal, es que esta
investigacion pretende coadyuvar en la busqueda de un plan de mercadeo que, al
obtener una perspectiva actualizada de la satisfaccion de sus clientes, asi como conocer
mas a fondo al cliente potencial, faculte el alcance de un posicionamiento y
participacion de mercado que permita la permanencia (y crecimiento) en él.

3.3 Metodologia por utilizar

3.3.1 Tipo de investigacion
La investigacion presente en este capitulo es de tipo cuantitativo. Sera complementada

con una de tipo cualitativo para evaluar algunas variables, como la percepcion.

3.3.2 Método de la investigacion
El método elegido fue la aplicacion de encuestas, para lo cual se usé como instrumento
el cuestionario; uno para clientes potenciales, otro para clientes actuales y otro para el
usuario. Todos tienen una combinacion de respuesta Unica, multiple, abierta y cerrada.
Fueron validados previamente a su aplicacion.

El primero se distribuyo electronicamente desde el 27 de enero hasta el 1 de febrero del
afio 2018, por el método de bola de nieve, a 94 padres de familia que tienen a sus hijos
en instituciones privadas de educacion. Se eliminaron 4, por pertenecer a personas con
hijos en los colegios de ADEC, de manera que se analizaron 90 cuestionarios. Se
adjunta una copia en el Anexo 3.

El segundo cuestionario se aplic a 71 clientes actuales, entre el 2 y el 17 de febrero de
2018; de este se adjunta una copia en los Anexo 3.

El tercer cuestionario se aplico a los estudiantes (usuarios) de décimo y undécimo afio
entre el 21 y el 27 de febrero de 2018.

Todos los cuestionarios se disefiaron utilizando la plataforma Googleforms y se uso
Excel para su tabulacion.

Como complemento a los cuestionarios, se realizd un grupo focal con algunas madres
de familia consideradas dentro de la poblacion de cliente potencial.
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3.4 Métodos de muestreo

3.4.1 Poblacién de interés
La poblacion de interés estd conformada por los padres de familia de varones que vivan
en el area este de la GAM y tengan matriculados a sus hijos en colegios privados.

3.4.2 Tamario de la muestra
Se seleccion6 una muestra de 90 personas para entrevistar al cliente potencial, tomando

en cuenta las limitaciones financieras y de tiempo.

Ademas, se recibieron 71 encuestas llenas de los clientes actuales en el tiempo en que

estuvo abierta la recepcion de respuestas.
De los usuarios se escogieron dos grupos de estudiantes, en total 26.

3.4.3 Tipo de muestreo
Se utilizé el muestreo tipo bola de nieve para el cliente potencial, por medio de un

enlace digital.

Para los clientes actuales se envio un mensaje (via la plataforma Whastsapp) a los
padres de familia de la institucion, por medio de la secretaria del colegio, en bldsqueda

de hacer un censo; sin embargo se recolectaron solo las 71 encuestas indicadas.

Para el usuario se utilizd muestreo de conveniencia, al encuestar a los estudiantes de

décimo y undécimo afio.

3.5 Presentacidn y analisis de los resultados
Seguidamente se presentan los resultados de la investigacién de campo, divididos segun

los resultados de cada uno de los cuestionarios aplicados.

3.5.1 Clientes potenciales
La totalidad de los encuestados tiene matriculados a sus hijos en instituciones privadas

de educacion, como se pretendia.

En cuanto a la zona de residencia, el siguiente grafico muestra su distribucién.
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Gréfico 1: Lugar de residencia de los clientes potenciales del Colegio Yorkin

3% 3% 2%

B Zona este
M Zona sur

W Zona norte
B Zona oeste

M Fuera de la GAM
n=90

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales.

Como se ve, la mayoria de los encuestados viven en el area geografica relativamente
cercana al colegio.

En cuanto a las instituciones donde estudian los hijos de los encuestados, se observan
los siguientes resultados, donde se corrobora que se alcanz6 a un grupo de padres de los

colegios considerados como competidores del Yorkin.

Grafico 2: Colegios donde tienen matriculados sus hijos los clientes potenciales

M Calasanz

B Angloamericano
H Saint Clare

M Sion

. B Metodista
H Lincoln

™ Marian Baker

m Otros
n=90

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales.
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Las siguientes figuras muestran lo que valora el padre de familia, con lo que se puede
deducir que los factores consultados resultaron criticos para la mayoria de ellos, a
excepcion de la presencia de familiares y amigos.

Grafico 3: Importancia de ciertos factores al escoger centro educativo para los clientes potenciales

Il Foco importante [ Importante Sumamente importante
60
40
20
Nivel inglés  Cercania casa Estandares Formacion Estado Afios
n=90 académicos religiosa, instalaciones ~ funcionamiento

valores

Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes potenciales.

Dentro de ellos destaca la ensefianza del inglés como factor importante y muy
importante. Después de este, los estandares académicos y el ambiente sin acoso fueron
muy ponderados. Los otros factores tienen también su lugar en la mente del cliente.

Grafico 4: Importancia de ciertos factores al escoger centro educativo para los clientes
potenciales

Il Focoimportante @ Importante Sumamente importante
60
40
20
Ambiente sin Ndmero Familiares y Ayuda con tareasy Que sea Existencia de
acoso estudiantes por amigos tutorias mixto muchos clubes
n=90 aula presentes

Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes potenciales.
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Respecto a la principal via por la cual se informa el cliente potencial respecto de la
institucion educativa, se observa que el “boca-oreja” o “boca en boca” es vital en esta
industria, tal como sucede en casi todos los tipos de servicios donde hay un alto grado

de riesgo involucrado.

Gréfico 5: Principal factor tomado en cuenta para elegir institucion educativa por los clientes
potenciales

2% M Recomendaciones de
familiares y amigos.

M Trayectoria, fama académica
o catodlica

I Visita y entrevista con
directores

B Informacion de internety
redes sociales

B Anuncios en periddicos,
revistas, vallas.

m Otros

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales

Si se revisa la percepcion de los encuestados, como se sefiala en las figuras que siguen,
hay una tendencia mayor a opinar mejor de aquellas instituciones mas grandes y
longevas, como Calasanz y Angloamericano, amén de que el 44% de los encuestados
tiene matriculados a sus hijos en esas dos entidades.

Grafico 6: Percepcion de los clientes potenciales del colegio Yorkin respecto a algunas
instituciones educativas

G0 M Calasanz— [ Angloamericano Saint Clzre— M SEK M Saint Gregory [ Metodista B ok

LLLLaL

- con alta exigencia Tiene excelents nivel de inglés Lugar donge hay mucho acoso Buena formacion en valores y Casi no hay tareas ni trabajos exira- Deficiente en inglés
académica (bullying) virtudes Clase

Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes potenciales
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Gréfico 7: Percepcion de los clientes potenciales del colegio Yorkin respecto a algunas
instituciones educativas

I Calasanz I Angloamenicana — I Saint Clare— I SEK I Saint Gregory— I Metodista I orkin
60

40

Esta institucion no es una opcion

Ambiente de respefo, sin bullying Muchos estudiantes por clase Solo para gente de mucho dinero R
para mi familia

n=90

Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes potenciales

Del Yorkin se tiene, en general, una percepcién buena en cuanto a la formacion de
valores, virtudes y el ambiente entre los jovenes; no obstante, también aparece en los
primeros lugares en el rubro de “No es una opcion para mi familia”, de manera que hay

cierto antagonismo en la percepcion general.

Revisando detalladamente las 10 respuestas de las personas que asi opinaron del
colegio, se ve que prevalecen el tema de la educacién single sex y el tema religioso,

Como Se muestra a continuacion.

Grafico 8: Razones por las cuales no se considera el colegio Yorkin como una opcion para
clientes potenciales

B No es mixto

M Religidn

M No compatible

M Alto costo

B No es mixto y religion

H NS/NR

n=10

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales
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La siguiente pregunta buscar averiguar si el colegio Yorkin es suficientemente
conocido; como se aprecia, mas de un tercio no lo conoce aun, lo cual sugeriria
acciones al colegio.

Gréfico 9: Porcentaje de personas que conocen el colegio Yorkin entre los clientes potenciales

mSi

® No

n=90

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales

Al preguntarles si lo han considerado como una opcidn para sus hijos, se ve que no ha
sido asi por un gran porcentaje, lo cual podria deberse al desconocimiento del mismo,

manifestado anteriormente.

Grafico 10: Porcentaje de personas entre los clientes potenciales que considera o ha considerado
el colegio Yorkin como opcién

mSi

B No

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales

Seguidamente, se indagaron las razones por las cuales las personas que si lo conocen no

lo consideraron como opcion.
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Gréfico 11: Razones aducidas por los clientes potenciales que conocen el colegio Yorkiny no lo
consideran como opcién

B No es mixto

M Por la religion

B No es mixto y por religion
B No es mixto y es elitista
M Distancia

= Costos

Otros

n=43

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes potenciales

Los resultados sefialan que, entre las 43 respuestas de personas que lo conocen y no lo
consideraron o consideran como opcidn, destaca el hecho de que la entidad es solo para
varones, junto al tema religioso, aunque este Gltimo en menor medida. Si se suman
ambas razones, si constituye una proporcion importante.

Respecto al rubro Otros de esta respuesta, se aducen las siguientes razones: tiene mal
inglés (2 opiniones), no es bueno academicamente, es Nueva Era, hay mucha presion
académica, es elitista, no lo conocia antes y prefiero curriculum de EUA (estas Gltimas
con una opinién cada una).

Investigacion cualitativa

La encuesta anterior se complementd con la elaboracion de un grupo focal, el dia 21 de
febrero en La Union, Cartago. Se realiz6 con 8 asistentes, todas clientes potenciales. De
alli se obtuvieron las siguientes conclusiones:

i.  La forma de escoger un colegio definitivamente tiene que ver con la trayectoria
en afios y el prestigio académico; se puede inferir que las personas acuden de
primera instancia a las instituciones longevas.

ii.  Las personas tienen poca claridad respecto al término “educacion diferenciada”,
ya que piensan que tiene que ver son asuntos de adecuaciones curriculares o
educacion a la medida del estudiante.
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iii.  La percepcién general es que los colegios de un solo sexo van en extincion,
contra la corriente.

iv.  Algunas de las respuestas a la pregunta sobre las razones por las cuales no
consideraron una institucion single sex revelan un miedo a que los hijos no
desarrollen herramientas sociales adecuadas para relacionarse con el sexo
opuesto. Algunas dan ejemplos de personas educadas de esa forma (no en
Yorkin) que actualmente son introvertidas. Otra sefiala cierto temor a que este
tipo de ambiente colegial desemboque en desviaciones en la identidad sexual.

v.  Los calificativos al escuchar sobre este tipo de educacion son los siguientes:
antinatural y radical.

vi.  Todas las respuestas denotan desconocimiento de las razones por las cuales se
imparte la educacion diferenciada y cierta inquina para conocerlas.

vii. Al emplazarlas sobre la idea de qué las motivaria a matricular a sus hijos en una
institucion single sex las respuestas tienen que ver con dos aspectos: que el
colegio ofrezca algo unico y valioso (que opaque el hecho de ser para un solo
sexo) y que se haya demostrado en jovenes de este tipo de colegio que existe
una adolescencia menos turbulenta y dificil para los padres.

3.5.2 Clientes actuales
De los encuestados y en cuanto a la zona de residencia, se obtiene lo siguiente.

Grafico 12: Zona de residencia de los clientes actuales del Colegio Yorkin

B Zona este
M Zona sur
Zona norte

M Zona oeste

n=71
Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

Con ello se corrobora que solo pocos tienen que desplazarse para acceder al centro
educativo. Esto parece sugerir, entonces, que las estrategias deberian dirigirse
especialmente a sequir captando familias en las areas circundantes al colegio.

Ademas, el padre de familia del colegio es tipicamente casado.
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Grafico 13: Estado civil de los clientes actuales
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n=71

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales
El cliente llegd a enterarse de la existencia del colegio por los siguientes medios:

Gréafico 14: Medios por los cuales los clientes actuales se enteraron del colegio Yorkin

M Recomendaciones de
amigos y familiares

M Redes sociales y pagina web

1%
3%
3%

M Anuncios en vallas,
periddicos, revistas

M Club Kamuk, Sport
Challenge, Little Chefs

M Por cercania de la casa

M Por ser exalumno y Opus Dei

n=71 " Otros

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

Como es de suponer que ocurre en un servicio tan delicado como este, la persona busca

referencias principalmente de otros para tomar la decision.

Es un padre de familia cuyos principales motivos para escoger el colegio Yorkin se

muestran a continuacion.



Graéfico 15: Principales motivos de los clientes actuales para escoger el colegio Yorkin
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Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes actuales
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Con ello salta a la vista que en los factores consultados destaca la parte religiosa, de

valores y virtudes, lo cual coincide con la percepcién que el sefior Fernandez tiene (cf.

capitulo 11); seguidamente se escogid la institucion por la excelencia académica que

ostenta. Ambas son dos diferenciadores importantes del colegio.

Con referencia a la pregunta que pretendia medir el nivel de satisfaccion respecto a

algunos aspectos clave para el colegio, se obtuvieron los siguientes resultados, donde

destaca la insatisfaccion en cuanto al inglés y los clubes:

Grafico 16: Satisfaccion de los padres de familia respecto a algunos elementos
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! valores, Family diferenciada
n=71

virtudes

Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes actuales
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Gréfico 17: Satisfaccion de los padres de familia respecto a algunos elementos
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Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes actuales

A la pregunta sobre si los hijos entraron a través del preescolar Los Olmos, se obtuvo lo
que sigue:

Grafico 18: Estudiantes que entraron al Yorkin a través el preescolar Los Olmos

mSi

HNo

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

Esto de alguna manera da algunas luces en cuanto a la estrategia para captar nuevos
estudiantes, las cuales deben dirigirse tanto a fortalecer la entrada a través del

preescolar, como la escolar en si.

En cuanto a la pregunta para evaluar la percepcion del precio, se obtiene que la misma

si esta acorde con el servicio recibido.
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Gréfico 19: Consideracion de los clientes respecto a lo adecuado del precio que pagan respecto
al servicio que reciben

mSi

® No

n=71
Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

Los que no lo consideran asi, 13 personas, aducen las siguientes razones:

Grafico 20: Razones por las cuales algunos clientes consideran que el precio no esta acorde con

lo que se recibe

M Deficiente nivel de inglés
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n=13
Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

En lo que tiene que ver con la P de promocion, si se revisan las respuestas dadas
tocantes a la forma en que se comunican los padres de familia con el colegio, se obtiene

que la misma consiste en una combinacion de medios.
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Gréfico 21: Medios de comunicacién usados por los padres de familia

Llamada telefoni .. 30 (54 .9%)

Correo electronico 58 (81.7%)
Whatsapp 16 (22.5%)

“izita al calegio

MECs

n=71
Fuente: Resultados de la encuesta dirigida a los clientes actuales

Lo anterior arroja datos clave sobre las vias utilizadas actualmente, al tiempo que sirve
de base para futuras comparaciones, si la encuesta de satisfaccion se sigue realizando.

La siguiente pregunta de la encuesta tiene que ver con el tema de educacion
diferenciada. Los resultados corroboran lo que arroj6 la encuesta a clientes potenciales:
que el tema despierta suspicacia y cierta animadversion en los padres de familia.

Grafico 22: Porcentaje de padres de familia que afirman haber sido interpelados sobre la

conveniencia de tener a sus hijos matriculados en una institucién con educacion diferenciada

mSi

H No

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales.
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Gréfico 23: Razones aducidas por los padres del colegio al preguntarseles sobre la conveniencia
de tener a sus hijos en una institucion con educacion diferenciada
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n=71

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales.

Como es claro, los padres si tienen un argumento para explicar su eleccion de colegio
single sex. Esto es importante a la hora de darse el “boca en boca”. Ademas, son los

mismos argumentos que promueve el colegio oficialmente.

Ahora bien, si se mide la satisfaccion del cliente actual por medio de la pregunta:

“;Cual es la probabilidad de que usted recomiende a otros el colegio Yorkin?”, se tiene

lo siguiente:
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Gréfico 24: Probabilidad de los clientes actuales de recomendar el colegio Yorkin a otros
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Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales

Con los datos anteriores es posible calcular el NPS (Net Promoter Score), el cual es una
medida de la lealtad de los clientes, basandose en disposicion a recomendar el producto
0 servicio a otros. Se calcula restando al porcentaje de promotores (quienes asignan 9 y
10, considerados con una experiencia positiva) el porcentaje de detractores (quienes
asignan de 0 a 6, con una experiencia negativa). Quienes se ubican entre los que asignan

7'y 8 son llamados pasivos (con una experiencia satisfactoria)

En este caso, el NPS es de 81%, lo que quiere decir que son mas los que recomiendan el
colegio que aquellos que desalientan y alejan a otras personas de matricular a sus hijos

ahi. En todo caso, lo ideal seria darle seguimiento a este indicador a traves del tiempo.

Cuadro 1: Net Promoter Score de los padres de familia

(NPS)
Concepto Numero  Porcentaje
NUmero de detractores 1 1%
NUmero de pasivos 12 17%
NUmero de promotores 58 82%
Total 71 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta dirigida a los clientes actuales
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Uno de los objetivos era obtener las recomendaciones de mejora que tuvieran los padres
de familia. Como se muestra, prevalece la inquietud por la idoneidad del profesorado y
la calidad del inglés que se imparte. Sin embargo, existen otras areas que requieren
atencion también, como se detalla en el cuadro que sigue.

Cuadro 2: Sugerencias de mejora para el colegio Yorkin por los padres de familia

Tipo de sugerencia NUmero de
opiniones

Mejorar desempefio docente 12

[y
[N

Mejorar nivel de inglés

Mejorar nivel académico

Mejorar coordinacién y planificacion de actividades
Fortalecer actividades deportivas

Hacer algunas actividades con Irib6

Incentivar también el arte

Mejorar en el campo administrativo

Mercadear mejor al colegio para que otros lleguen a él
Mejorar ventilacién en aulas

Bajar la carga de tareas

Mejorar la forma de cobro si la familia se atrasa con el pago
Cambiar la hora de entrada para evitar horas pico

Bajar tiempo de traslado de busetas (area cercana)
Hacer actividades en otros horarios (papas que trabajan)
Mejorar flujo vehicular en las mafianas

e S S S e e = T ™ YN S Se Y SU R SN

Programa de reutilizacion de libros

Facilitar a los pequefios el acceso a la cancha de futbol-sala en

recreos 1
Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta dirigida a los clientes.

3.5.3 Usuarios
En cuanto a una breve caracterizacion de los jovenes encuestados, viven

mayoritariamente en el area este y sur de la ciudad. Llama la atencién que varios

indican vivir fuera de la GAM, lo cual no es muy comun en las familias del colegio.
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Graéfico 25: Zona de residencia de los estudiantes del colegio Yorkin
B Zona este de la
ciudad

B Zona surdela
ciudad
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GAM

n=26

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes.

Como promedio, el estudiante encuestado ha estado en la institucién mas que solo la
secundaria; mayoritariamente ingresé desde el preescolar Los Olmos y sefiala que la
decisién de escoger el Yorkin fue tomada por sus padres, lo cual es coincidente con lo

esperado en la infancia. Asi se evidencia en las siguientes figuras.

Gréfico 26: Afios de permanencia en el colegio de los estudiantes

M 6 afios 0 mas
W4 a5afos

m3afoso
menos

n=26

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes
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Gréfico 27: Estudiantes que afirmaron que ingresaron desde el preescolar al colegio Yorkin

| Si

® No

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes

Grafico 28: Persona que tomo la decisién de matricular a los estudiantes en el colegio Yorkin
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estudiante en
conjunto

n=26

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes

A los estudiantes se les encuesto sobre su grado de satisfaccion con aspectos clave. En
los resultados que se presentan a continuacion se observa disconformidad especialmente
con la soda o cafeteria, la plataforma digital usada y los clubes. Todo ello permite

dibujar algunas areas de mejora.



Gréfico 29: Satisfaccion de los estudiantes respecto a algunos elementos clave
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Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes

Grafico 30: Satisfaccion de los estudiantes respecto a algunos elementos clave
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Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes

Analizando a fondo las respuestas a los aspectos peor calificados, se observan las

siguientes inquietudes:

Cuadro 3: Aspectos de mayor insatisfaccion entre los estudiantes del colegio Yorkin

NUm. de
Aspecto de insatisfaccion menciones
Soda (precios, variedad, calidad) 13
Plataforma digital
Clubes (calidad y precio) 5

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta a los estudiantes

75
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Ahondando en los argumentos, los muchachos sefialan que la soda es sumamente cara,
con poca variedad y de mala calidad.

De la plataforma se argumenta que casi no se usa, que esta desactualizada, le falta
desarrollo y no sirve de verdadero medio de comunicacion.

De los clubes, se explica que la cancha de futbol 11 no esta en buenas condiciones,
ademas de la variedad y precio de los clubes.

Si se revisa la pregunta acerca de la propension a recomendar a otros el colegio, se
obtienen los siguientes resultados:

Gréfico 31: Probabilidad de los estudiantes actuales de recomendar el colegio Yorkin

8

B Numero de
estudiantes

0= Nunca lo recomendaria
0 - 10= Siempre lo
recomendaria

Fuente: Elaboracién propia con base en la encuesta dirigida a los estudiantes

Con estos datos se calcula el NPS de los estudiantes, como sigue. De alli se deduce que
es negativo en 12%, es decir, hay mas estudiantes que desalientan a otros a matricularse
en el colegio, que quienes lo promueven. Vale la pena apuntar aqui que este indicador

deberia compararse en el tiempo; no verse en forma aislada.

Cuadro 4: Net Promoter Score de los estudiantes (NPS)

Concepto Namero Porcentaje
NUmero de detractores 8 31%
Numero de pasivos 13 50%
Numero de promotores 5 19%
Total 26 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta a los estudiantes
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Para terminar, se pidi6 a los estudiantes que dieran sus sugerencias para que el colegio

fuese un mejor lugar para ellos, a lo que contestaron lo que sigue:

Cuadro 5: Recomendaciones de los estudiantes para mejorar el colegio Yorkin

Recomendacion

Ndmero de
menciones

Mas actividades recreativas, giras, convivencias y con otros colegios

Mejorar el funcionamiento de la soda
Mejorar el deporte y la cancha de futbol
Facilitar acceso a internet para uso de 1B
Mejorar el arte

Mejorar la plataforma

Mejores profesores

Mayor oferta de clubes

P PR PP P NN

Fuente: Elaboracion propia con base en la encuesta a los estudiantes

3.6 FODA
De acuerdo con lo investigado hasta ahora, se propone la siguiente matriz FODA para el

colegio Yorkin:

Fortalezas:

Clientes actuales muy satisfechos con el
servicio en general

Excelente prestigio en area académica,
bien respaldado

Implementacién del programa IB entre los
primeros colegios

Educacion en valores bien posicionada
Ambiente de respeto entre los estudiantes
Instalaciones nuevas, muy amplias, con

disefio agradable, moderno y practico.

Oportunidades:

Deterioro de la educaciéon publica
(favorece la privada)

Incremento en la percepcion de que el
Bachillerato  Internacional es  un
diferenciador importante en los colegios
Apertura de otra sede del preescolar Los
Olmos en Barrio Escalante (se prevé que
redundard en

nuevos ingresos de

estudiantes)



Debilidades:

Deficiencia en el area de ensefianza del
inglés en algunos niveles
Deficiencia percibida por padres de
familia en el desempefio docente

Servicio de soda deficiente

Mal funcionamiento de la plataforma
Yorkin 2.0

Deficiencia en la oferta y calidad de los

clubes ofrecidos
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Amenazas:

Reduccidn en la tasa bruta de natalidad y
el nimero promedio de hijos por mujer en
el pais

Posible pronta aprobacién de reforma
fiscal, donde se instauraria el IVA, con lo
cual se tasaria en algin porcentaje el
servicio educativo (hoy exento). La tasa
propuesta en el proyecto de ley actual
seria del 4%.
Percepcion de que es un colegio
excesivamente religioso

Falta de conocimiento generalizada de las
razones para educar diferenciadamente

seglin sexo

Termina asi la presentacion de los resultados de la investigacion de campo, la cual

servira de punto de partida para el siguiente capitulo, donde se propondran al colegio

algunas lineas de accion.
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CAPITULO IV: Desarrollo de la propuesta de plan de mercadeo para el Colegio
Yorkin
Este capitulo tiene por objetivo el desarrollo de un plan de mercadeo para el colegio en
estudio, que sea acorde a la realidad de la institucion y que contribuya al incremento de
su participacion de mercado.

Est4 basado en las investigaciones de campo previamente expuestas (encuestas, grupo
focal, entrevistas, observacion y FODA) y procura, en términos generales, lo siguiente:

e Utilizar al méaximo las fortalezas de la institucion para aprovechar las
oportunidades.

e Hacer uso de las ventajas derivadas de las fortalezas para anticiparse a las
amenazas.

e Sacar el méximo provecho de las oportunidades para poder superar las
debilidades.

e Minimizar las debilidades con el fin de estar preparados para combatir las

amenazas futuras.

4.1 Justificacion de la propuesta
Dentro del entorno de rivalidad competitiva en la educacion que existe actualmente en

el pais, es crucial lograr no solo la diferenciacion, sino también la comunicacion eficaz
de esta, con el fin de alcanzar un posicionamiento y participacion de mercado que
permita la permanencia y crecimiento en él. Y es dentro de este espiritu que surge la
presente propuesta, como una opcion para darle forma a un plan que permita el logro de

ese objetivo.

Nunca como ahora queda claro que el mercadeo de instituciones educativas no es una
opcidn; es una obligacion si se quiere sobrevivir en un entorno cada vez mas
competitivo, con tasas de natalidad que bajan, con padres de familia cada vez mas

exigentes y competidores que hacen ingentes esfuerzos por captar a esos nifos.
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4.2 Factores criticos del éxito
Se consideran de capital importancia para la consecucion de la propuesta las siguientes

acciones:

e Laaprobacion por parte de los encargados del presupuesto para darles contenido
econdmico a las acciones.

e La coordinacién con las autoridades de ADEC para avanzar al unisono en las
acciones que involucren autorizaciones de parte de esa Asociacion, y la

participacion de la persona encargada de la comunicacién de toda la entidad.

4.3 Propuesta estratégica
Se sugiere continuar, 0 mas bien profundizar, la estrategia de Enfoque ya puesta en

marcha por el colegio, dadas las caracteristicas del colegio (tipo boutique), de sus

pilares y de su cliente, asi como de las fuerzas competitivas del mercado.

4.4 Objetivos de la propuesta
El objetivo general de la propuesta es, como se consignd anteriormente, sugerir lineas

de accion a la gerencia del Colegio, de tal forma que se consiga aumentar la cantidad de
usuarios asi como su participacién de mercado. Los medios para esto son mantener la
preferencia de sus clientes actuales y reforzar su posicionamiento para atraer a nuevos

clientes.
Los objetivos especificos son:

e Proponer acciones encaminadas a aumentar la satisfaccion entre sus clientes
actuales, basandose en los resultados de la descripcion de la empresa y su
entorno, asi como de la investigacion de campo. Con esto se potencia el “boca
en boca”, factor capital en la institucion,

o Enlistar lineamientos en procura de atraer a clientes potenciales, tomando como
punto de partida la investigacion realizada.

e Establecer el presupuesto que daria forma a la propuesta.
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4.5 Alcances
Los alcances de la propuesta son los siguientes:

e La propuesta se deberd poner en practica en el transcurso del presente afio o0 en
el siguiente (a menos que se indique otro plazo). Esto se debe a que las fuerzas
competitivas estdn en constante cambio y los mercados evolucionan
rapidamente.

e La propuesta se circunscribe al area este de la ciudad, especificamente
alrededores del colegio y zonas aledafas; i.e. los cantones de Curridabat, La
Union, Montes de Oca, Moravia, Goicoechea y Desamparados. Esto
corresponde a la preferencia revelada de los clientes de buscar colegios en areas

circundantes a su vivienda.

4.6 Mercado meta
Se identifica el mercado meta como aquel compuesto por las familias con al menos un

hijo varon, cuyos ingresos superen un millon cuatrocientos mil colones mensuales
(1 400 000) y que residan en las zonas aledafias a los cantones de Curridabat, La Union,

Montes de Oca, Moravia, Goicoechea y Desamparados.

4.7 Propuesta de plan de mercadeo para el Colegio Yorkin
La siguiente propuesta estd estructurada conforme a las “siete pes” del mercadeo de

servicios. Como se vera, hay propuestas de acciones en casi todas las pes; no obstante
hay areas de mayor impacto que otras, aunque todas sirven de acicate al objetivo

general.

¢Por qué es asi? Porque el mercadeo no se circunscribe a la promocién (mal definida
como publicidad, para algunos), sino que engloba todo lo que la institucion hace en
todos sus departamentos y a través de todas las personas en las siete pes del mercadeo
de servicios: “todo comunica. Desde el edificio que alberga nuestro proyecto educativo,

pasando por las personas gue nos atienden a la entrada, las instalaciones, sus profesores,
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la pagina web, las redes sociales, sus colores corporativos... nada escapa al territorio de

la comunicacion” (Nufiez, 2017, p. 91).

Es importante tener en cuenta que en algunos casos se sugiere seguir con lo ya

acostumbrado, y mas bien profundizarlo, ya que ha venido funcionando bien.

Es necesario aclarar que todas las tacticas que se proponen se consideran necesarias y
estan basadas en la investigacion de campo previamente expuesta. EI orden en que se

presentan a lo interno de cada pe representa una sugerencia de jerarquizacion.

4.7.1 Elementos del producto
El producto del colegio, visualizado como una flor, se considera equilibrado en todos

sus pétalos, como se ve en el capitulo 1. De manera tal que adelante se van a exponer
algunas tacticas para su profundizacidn, aunque vale la pena dejar claro que el producto
es muy bien visto por el cliente actual y muy bien valorado. Las tacticas propuestas solo
apuntan a superar las inquietudes reflejadas en la encuesta, pero en general esta pe
cuenta con el beneplécito de los clientes, como se hace evidente en la investigacion de

campo.

Tactica 1: Profundizar ain més la mejora de la calidad de ensefianza del inglés.

Objetivo: Mejorar la satisfaccion que tienen los padres de familia sobre el nivel

de inglés que reciben sus hijos, en aras de buscar mayor lealtad.

Justificacion: Segun la investigacion realizada, el inglés es uno de los factores
criticos al escoger colegio, por lo cual su nivel debe elevarse al punto de que los
padres de familia se sientan satisfechos en todo el proceso educativo a este
respecto con la institucion.

Acciones: - Implementar los cambios necesarios en la malla curricular para
impartir intensivamente el inglés desde primer grado. — Incentivar la lectura en
este idioma por medio de concursos en todos los niveles (se ha demostrado que

los varones generalmente responden muy bien a los retos). — Reforzar la
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promocion de intercambios culturales con colegios hermanos en paises de habla

inglesa, para los niveles superiores.
Tactica 2: Llevar a cabo cambios en el servicio de la cafeteria o soda.

Objetivo: Mejorar el servicio total ofrecido en la soda, en busqueda de la mayor

satisfaccion del usuario.

Justificacion: Las quejas a este respecto fueron las mas enérgicas y enfaticas, lo
cual sugiere la importancia que dan los muchachos al tema de la alimentacion,
como era de suponer en la poblacion adolescente varonil, caracterizada por el

crecimiento fisico y la constante actividad fisica.

Acciones: - Ampliar la variedad de alimentos ofrecidos, tomando como base
aspectos nutricionales pero también atractivos para los estudiantes. Realizar para
ello una pequefia investigacion cualitativa (entrevistas a profundidad y/o grupo

focal) entre los alumnos de los niveles superiores.
Tactica 3: Mejorar los clubes impartidos en el colegio Yorkin.

Objetivo: Implementar mejoras en busqueda de la mayor satisfaccion del

usuario, para que esta, a su vez, redunde en una mayor lealtad del cliente actual.

Justificacion: Tanto los padres de familia como los usuarios acusan
insatisfaccion con los clubes (segundo y tercer lugar en insatisfaccion en cada
grupo, respectivamente). A esto se agrega que el deporte y el arte son aspectos

fundamentales para la formacion fisica y mental del nifio-joven.

Acciones: - Hacer una investigacion entre los estudiantes para ahondar en sus
inquietudes en el tema de los clubes que les interesan, procurando complementar
las recomendaciones derivadas de este trabajo. — Remozar la cancha de futbol 11

para que sea utilizada sin mayores problemas.

Tactica 4: Mejorar coordinacién y planificacion de actividades del colegio.
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Obijetivo: Elevar la satisfaccion del cliente actual.

Justificacion: Algunos padres reportan que las actividades no siempre son

anunciadas con suficiente tiempo.

Acciones: - Poner en la plataforma virtual del colegio las actividades
programadas con un mes de antelacion y procurar seguirlas fielmente. — Enviar
mensajes de alerta por correo electrénico y por Whatsapp cuando haya algin

cambio importante en la programacion.

4.7.2 Elementos de lugar y tiempo
En esta pe no se propondran tacticas, debido a que la investigacion no arroja ninguna

sugerencia significativa de parte de los clientes, sean padres de familia o usuarios.

Lo anterior se puede justificar por el caracter mismo del servicio educativo en primaria
y secundaria imperante en el pais, que no ha sufrido mayores transformaciones respecto
a su distribucion o forma de prestarse, como si ha ocurrido un poco con la educacion

superior, cuya forma de distribucion puede ser por via electronica.

4.7.3 Elementos de precio
La fijacion del precio debe amalgamar tres aspectos igualmente importantes; costos,

competencia y valor para el cliente (Lovelock, 2015, p. 138). Asi las cosas, y con base
en las investigaciones expuestas, se ve que el colegio tiene bien establecida esta pe en
términos generales; aun asi se sugieren las siguientes acciones con miras a reducirlo en
alguna medida, sobre todo con el norte de que el padre de familia perciba esfuerzos de

parte de la institucion hacia ese aspecto.
Téctica 1: Bajar el costo de algunos libros.
Obijetivo: Conseguir mayor satisfaccion en el cliente.

Justificacion: Los padres acusan alto precio de los libros, especialmente los que
solo se usan un afio; ademas, muchas familias pueden vender los libros usados a

otras, y los mecanismos de compra-venta no estan institucionalizados.
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Acciones:- Organizar por medio de las MEC una feria de libros usados, en los
ultimos dias lectivos, donde los padres de familia puedan comprar y vender esos
libros.

Tactica 2: Ofrecer un descuento a hijos de exalumnos.
Objetivo: Incentivar a las familias de exalumnos a matricular ahi a sus hijos.

Justificacion: Dada la satisfaccion del cliente actual (segun el capitulo previo),

se puede potenciar la matricula aiin mas con una politica de descuento.
Accion: - Ofrecer un 2% de descuento a hijos de exalumnos de ADEC.

Tactica 3: Otorgar al cliente mas opciones en la forma de pago para que valore lo que le

resulta conveniente.

Objetivo: Darle mayor comodidad al cliente en cuanto a sus preferencias de

pago para que pueda tener mayor satisfaccion.

Justificacion: EI colegio otorga la opcion de pagar en 10 u 11 meses. Si algun
padre de familia quisiera hacerlo de manera anual, no encuentra incentivo, ya
que no hay ningun descuento por ello. En conversaciones informales, algunos
padres han manifestado su interés en contar con esta opcion. Ademas de esto
también se pueden evitar atrasos en los pagos; inclusive es una garantia de

permanencia en el colegio.

Acciones: Ofrecer un descuento por pago anual en febrero de cada afio, de (al

menos) la tasa de inflacion del afio previo mas 2 puntos porcentuales.

4.7.4 Elementos de personal
Es obvio que los empleados de contacto directo con clientes y usuarios son un factor

capital para brindar un servicio de excelencia, y con ello conseguir una verdadera

ventaja competitiva. Esto cobra relevancia innegable en el servicio educativo.
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De esto no hay duda, pero ello se consigue a través de una administracion eficaz del

talento humano que incluye todas las etapas: reclutamiento y seleccion, capacitacion y

motivacién de los empleados.

No obstante lo anterior, debido a las limitaciones y generalidad de la encuesta realizada

a los padres y usuarios, en esta pe lo que se sugiere es investigar mas cuéles serian las

areas de falencia que acusan los padres de familia, para conseguir dilucidar como se

deben atacar. A pesar de ello, se expondran algunas tacticas muy generales.

Tactica 1: Elevar la idoneidad de los docentes del colegio.

Objetivo: Conseguir que el principal insumo del colegio tenga un mejor nivel.

Justificacion: La investigacion realizada da cuenta de malestar con algunos
docentes, lo cual repercute ineludiblemente en la preparacion y bienestar del
estudiante, asi como en la satisfaccion de los padres de familia. De las
recomendaciones expresadas por los padres de familia (47), 12 se refieren a

mejorar esta area en la institucion.

Acciones: - Continuar con la capacitacion de los profesores con la Universidad
Panamericana de Meéxico. — Llevar a cabo anualmente una encuesta de
satisfaccion a los padres de familia sobre los profesores y su desempefio. —
Hacer entrevistas a profundidad a aquellos padres de familia que manifiesten
disconformidad con algunos docentes, con el fin de detectar los tipos de

falencias mas recurrentes y atacarlos.

Tactica 2: Mejorar el desempefio de las preceptorias en secundaria.

Obijetivo: Contribuir a que uno de los principales diferenciadores del colegio (las

preceptorias) no pierda su esencia.

Justificacion: Algunos padres sefialan deficiencias en las asesorias 0
preceptorias en secundaria. Esto es uno de los diferenciadores clave del colegio

y deberia estar siempre bajo escrutinio.



87

Acciones: - Supervisar de cerca a cada preceptor, por medio de sondeos a los
estudiantes sobre la frecuencia y calidad de las asesorias; hacerlo también con
los padres de familia. - Se debe aplicar una pequefia encuesta al final del afio
sobre este tema.

Tactica 3: Dedicar mas recursos de tiempo al area de mercadeo de la institucion.

Obijetivo: Sistematizar el area de mercadeo del colegio, con el fin de crecer en su
participacion de mercado.

Justificacion: Existen muchas tareas que realizar en el area de mercadeo de la
institucion. Actualmente solo se dedica a la labor de comunicacién una parte del
tiempo laboral de un profesor, a la par de lo que realiza la persona encargada de
comunicacion de ADEC (quien labora media jornada y atiende, ademas, a Iribo y
Los OImos). De manera que podria potenciarse mucho esta area con la
dedicacion de mas recursos, no solo a la comunicacion, sino a los otros aspectos

del mercadeo estratégico, sobre todo a la investigacion.

Acciones: - Aumentar el tiempo que se dedica al area de mercadeo de la
institucion, por lo menos a medio tiempo en total (uniendo lo que dedica la

persona encargada de comunicacion de ADEC).

4.7.5 Elementos de entorno fisico
En esta area no se detectan muchas sugerencias por el momento, debido a que la

observacion da cuenta de instalaciones adecuadas, nuevas, espaciosas y muy bien
disefiadas, amén de que no se presenta practicamente ninguna insatisfaccion en la

encuesta a los clientes actuales.

Por ello solamente se expone una tactica por parte de unos usuarios respecto a la cancha

de futbol, que ya fue incluida en la parte de mejoramiento de los clubes.
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4.7.6 Elementos de proceso
Estrategia de proceso: Garantizar el mejor disefio y administracion de los procesos de

servicio involucrados en el colegio.
Tactica 1: Contar con anteproyectos en las areas criticas del servicio.

Objetivo: Disminuir al maximo las posibilidades de error en los principales
procesos en caso de olvidos y/o cambios de personal. De esta forma se garantiza
un servicio uniforme. Ademas, con ellos se pueden detectar posibles puntos de
falla.

Justificacion: El colegio tiene muchos procesos y ninguno esta plasmado en un

diagrama de flujo o anteproyecto.

Acciones: Disefiar anteproyectos para las areas mas importantes del servicio; por
ejemplo atencion al cliente potencial, atencion al padre de familia, reuniones de
preceptoria, contratacion de personal nuevo, manejo de inquietudes de los
padres en el area académica, manejo de emergencias de varios tipos, entrega de
calificaciones y protocolos basicos de ensefianza. Esto puede hacerlo el colegio
siguiendo algunos lineamientos generales: identificar las actividades basicas,
con la distincién entre lo que pasa frente al cliente y lo que esta detras (llamado
“tras bambalinas”™), y luego especificar los vinculos entre tales actividades. Para
ello se puede consultar el método sugerido por Lovelock y Wirtz (2015), que es

una simplificacion del expuesto por Jane Kingman-Brundage (1989).

4.7.7 Elementos de promocion
La pe de promocion y educacion es la que ocupara la mayoria de las tacticas debido a

que, como se expuso, la propuesta de valor del colegio (en general, muy bien recibida
por los clientes actuales) no necesariamente se esta comunicando de una manera eficaz

a los clientes potenciales (ver investigacion en capitulo previo).

Entonces, lo que se deduce es que la estrategia de promocion hacia ese tipo de cliente

debe apuntar a esa transmisién. En lo tocante al cliente actual, se parte del entendido de
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que el “boca en boca” constituye la base de la promocion del colegio (lo cual esta bien
claro en el colegio), por lo que algunas técticas apuntan hacia su fortalecimiento e
intensificacion. Por otro lado, hay tacticas ya puestas en marcha en la institucion, de las
que no se hard mencidn en esta parte, como por ejemplo la feria de universidades

extranjeras o la carrera Yorkin, por no haber sido objeto de estudio especificamente.

Esto parte del supuesto mercadolégico de que los esfuerzos de comunicacién no
solamente sirven para atraer a nuevos clientes, sino también para mantener un buen
contacto con los clientes actuales y también con los empleados; en otras palabras, estos
son los tres destinatarios de cualquier estrategia de comunicacion. No obstante lo
anterior, y en virtud de las limitaciones propias de este trabajo, se expondran solo
tacticas encaminadas a ambos tipos de clientes y no se tocard de manera alguna la

comunicacion con el tercer tipo de cliente, los empleados.

Con esto en mente, en estas tacticas se exponen algunas respuestas a las preguntas
principales de una camparia de comunicaciones de mercadeo, cuales son: ¢Quién es el
publico meta? (ya expuesto anteriormente), ;qué se necesita comunicar?, ;como se
deberia comunicar?, ¢donde deberia comunicarse?, y ¢jcuando hay que realizar las

comunicaciones? (Lovelock, 2015, p. 171).

Es necesaria una importante aclaracion: algunas tacticas se entrelazan, por lo que debe

tenerse presente que no necesariamente son excluyentes; mas bien unas pueden

incluirse dentro de otras mas comprensivas.

Por altimo, algo que debera tenerse siempre en cuenta a la hora del disefio de cualquier

comunicacion es que:

Las investigaciones mas recientes sobre marketing (el neuromarketing)
dejan claro que la mayor parte de las decisiones que adoptamos en
cualquier proceso de compra son emocionales; por lo tanto, debemos
priorizar las aspiraciones de las familias y los sentimientos, mas aln en un

territorio tan afectivo como el de los hijos (Nafiez, 2017, p. 107).
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Tactica 1: Hacer mas promocion de los logros en cuanto a exadmenes de admision de las
principales universidades, las Olimpiadas de Matematica y el concurso Canguro
Matematico.

Obijetivo: Posicionar aun mas el atributo del colegio referente a su excelencia

académica.

Justificacion: La informacion sobre lugares de privilegio que han obtenido
estudiantes del Yorkin en cuanto a examenes de admision de universidades,
Olimpiadas de Matematica y concurso Canguro Matematico podria darse a
conocer mas. La excelencia académica es uno de los factores clave para escoger
colegio, segun los padres de familia, y el colegio cuenta con ello; solo falta
hacerle méas publicidad.

Acciones: - Mostrar en la pagina web del colegio un estandarte (banner) bien
Ilamativo con una referencia, donde se pueda ver una lista de los mejores lugares
obtenidos por los estudiantes en los exdmenes de admision de los dltimos 5
afios, asi como otra de las medallas en Olimpiadas de Matematica y Canguro
Matematico. — Cada afio, cuando sean publicas estas calificaciones, realizar una
campana en las redes sociales del colegio con el fin de comunicar asertivamente
este logro. La campafia incluiria fotos, pequefos videos del preciso momento de
entrega del premio y testimonios adicionales (algo suficientemente interactivo
para llamar la atencion del publico meta). Asi, se potenciaria la publicity

(presencia publica) que genera el premio con el mercadeo digital.
Tactica 2: Enfatizar bastante la caracteristica de colegio bilingue.
Obijetivo: Fortalecer la percepcion de colegio bilingue.

Justificacion: Debido a que el inglés es uno de los aspectos capitales a la hora de
elegir una institucion educativa, y a que hace unos afios el Yorkin no contaba
con esta caracteristica totalmente afianzada, aln quedan personas que no saben

que el colegio si lo es en este momento.
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Acciones: - Integrar en su comunicacion la leyenda “Bilingual school” o algo
similar, hasta que esta percepcién se haya consolidado bien. — Crear en la pagina
web una somera aclaracion (a manera de banner, tal vez) sobre lo que implica la
certificacion de Cambridge, la cual resulta muy valiosa pero no es tan conocida.

- Grabar algunos de los videos que se muestran de alumnos en inglés.
Tactica 3: Reforzar el mensaje sobre colegio con IB.

Objetivo: Posicionar en la mente de los clientes potenciales la idea de que este
colegio pertenece a una pequefia élite de colegios de alta calidad.

Justificacion: Hasta ahora son aun pocas las instituciones que cuentan con la
distincion IB; debido al prestigio que esto otorga, es importante reforzar mucho
este diferenciador. Esto debe hacerse con constancia para informar a unos, pero
también para recordar a otros. Solo asi se consigue un posicionamiento firme y

algo generalizado.

Acciones: - Poner una pauta en las ediciones de EKA en linea sobre educacion,
una vez al afo, ya que esta revista cuenta con un posicionamiento importante en
cuanto a oferta educativa (7000 suscriptores y alcance en la web de 240 000
personas, aproximadamente). — Aprovechar cualquier evento de colegios 1B para
estar presente. — Colocar en la pagina web del colegio y en sus redes sociales un
pequefio video interactivo sobre lo que significa esa certificacion (no solamente
redireccionar al sitio oficial), ya que algunos padres podrian querer ver un

resumen en espafiol.

Tactica 4. Aumentar profusa e inmediatamente la presencia del colegio en medios

digitales.

Objetivo: Ampliar el espectro de la comunicacion del colegio, usando los

principales medios digitales al alcance.
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Justificacion: Cada vez més se usan los buscadores de Internet y las redes
sociales para tomar decisiones y/o validarlas, y esto va intensificandose con las
nuevas generaciones. En suma, el mercadeo digital no puede soslayarse; mas

bien hay que sacarle todo el provecho posible.

Nuiiez (2017) lo deja claro al afirmar: “Nuestra experiencia en campafas de
captacion demuestra, curso a curso y de forma creciente, que los medios
digitales son, tras el boca a oreja, una de las vias mas eficaces de promocién de
un centro [educativo] (p. 78).

Acciones: - Pagar anuncios para aparecer en las primeras posiciones de Google
cuando se busquen palabras o expresiones como “mejores colegios privados”,
“colegios con valores”, “colegios para hombres”, etc., esto mediante la
plataforma Google Adwords, que permite presentar anuncios para generar
tréfico en la pagina web del colegio. Ese trafico proviene de los prospectos que
buscan especificamente colegios, por cual la conversion de prospecto a cliente
tiende a ser alta. - Utilizar la plataforma Business Manager para manejar las

redes sociales Facebook e Instagram con dos objetivos principales:

e Aprovechar que desde esta plataforma se pueden hacer anuncios
interactivos gratuitos, los cuales llaman la atencién de los prospectos que
tienen contacto con dicha publicidad.

e Esta herramienta permite segmentar y manejar publicos diferentes para
dirigir la publicidad, lo que resulta de gran utilidad para dirigir mensajes
adecuados a cada segmento de mercado identificado en la investigacion.

- Finalmente, el colegio debe explorar la posibilidad de usar

Whatsappmarketing, ya que por su estrategia de mercadeo directo hacia el

mercado meta es posible que este medio le reditle ganancias interesantes en

cuanto a clientes nuevos.

Tactica 5: Darles mas difusion a los principales diferenciadores del colegio.
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Obijetivo: Educar al cliente actual y reforzarle su decision de elegir al colegio,

ademas de promocionarlo entre los clientes potenciales.

Justificacion: Los videos de todo tipo abundan en estos dias en los teléfonos
celulares y eso puede utilizarse como plataforma para educar al cliente actual y
darle mas herramientas para que sea proactivo en la promocion del colegio (no
solo que se defienda cuando se le pregunte o cuestione sobre la conveniencia de
tener matriculados a sus hijos en el Yorkin). Al mismo tiempo que se cumple

esto, se promociona al colegio entre los clientes potenciales.

Acciones: - Grabar pequefios videos educativos sobre los diferenciadores del
colegio: calidad académica alta, preceptorias, programa 1B, programa Building
our Family y formacion de los profesores en asesoramiento familiar y educacion
single sex. Difundirlos a través de correo, Whatsapp y redes sociales, con la
invitacion a ser compartido con los allegados. En la parte de valores, aprovechar
la actual coyuntura de familias que quieren educar a sus hijos en medio de las
amenazas a la integridad de la familia tradicional. Cuando corresponda, se debe
adjuntar evidencia cientifica como respaldo (por ejemplo, en la educacion

diferenciada).

Tactica 6: Difundir las charlas mas importantes que genera el colegio, haciendo uso del

inbound marketing (o mercadeo de atraccién), tan en boga en la actualidad.

Objetivo: Mejorar la educacion al cliente actual, a la vez que se atrae al cliente

potencial.

Justificacion: Muchas de las charlas que se ofrecen en el colegio y en las otras
instituciones de ADEC son sumamente valiosas y algunos padres de familia no
pueden asistir por el horario en que se imparten. El colegio debe adecuarse a las
realidades de muchos de ellos, quienes no pueden asistir de manera presencial;
asi sentirdn que se les ofrecen opciones para educarse como padres (lo cual es un

objetivo del colegio). Unido a lo anterior, estas charlas también pueden servir de
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iman hacia clientes potenciales, ya que casi todos los padres de familia quieren
educarse para hacer bien su labor.

Acciones: - Grabar y difundir via un canal de Youtube las charlas de Building
our Family. — Enviar, por medio de correo electronico y Whatsapp, un
recordatorio a los padres de familia de que este material esta accesible, e
invitarlos a compartirlo con sus allegados. — Utilizar las mejores charlas como

mercadeo de atraccion para nuevos clientes, al publicarlas.
Tactica 7: Reforzar el campamento de verano.
Objetivo: Mejorar el posicionamiento del colegio.

Justificacion: Muchas familias buscan que sus hijos realicen actividades
deportivas en tiempo de vacaciones, y esos campamentos son una buena opcion
(la evidencia es la cantidad de nifios y jovenes que asisten a ellos),
especificamente el Sport Challenge. Es una excelente forma de dar a conocer el

colegio (fisicamente y en lo referente a valores) entre los clientes potenciales.

Acciones: - Intensificar la promocion de los campamentos por medio de la
utilizacion del correo electronico, pero también por medio de Whatsapp y las
redes sociales (integrado en la campafia de mercadeo digital), con el fin de que
los padres de familia actuales sirvan de promotores entre sus allegados, para lo
que pueden incluirse testimonios de nifios que ya han asistido, videos de
momentos felices e incentivos para los asistentes. Incluso se sugiere que este
campamento deberia tener un lema propio (algo como: “;Veni a hacer amigos
para siempre!”) — Elaborar afiches sobre los campamentos para entregarlos en
noviembre a la salida de las eucaristias en parroquias cercanas (Pinares,
Curridabat, Indoor Club, Fatima), asi como continuar haciéndolo (mas bien

intensificando) en colegios que asi lo permitan.

Tactica 8: Anunciarse en los barrios alrededor del colegio.
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Objetivo: Aumentar el nmero de familias cercanas interesadas en el colegio.

Justificacion: Las dificultades del traslado actual en la GAM motivan a muchos
a buscar instituciones educativas cercanas a sus casas. Ademas, en los
alrededores del colegio hay una gran cantidad de urbanizaciones de construccion
relativamente reciente (lo que implica que posiblemente las familias tendran

hijos en edad preescolar, escolar y colegial).

Acciones: - Buscar convenios con las instituciones de educacién preescolar
cercanas a las instalaciones del colegio que no presten el servicio de escuela
primaria. — Distribuir volantes en los barrios aledafios al colegio (i.e. Lomas de
Ayarco, La Itaba, Danza del Sol, Pinares y Omega, entre otros) entre agosto y
setiembre, con un mensaje que enfatice la cercania de la institucion respecto a
sus casas; pero para que no se deseche facilmente, debera incluirsele algo util
(algunos ejemplos: consejos sobre educacion de hijos o sobre nutricion, o una

oracion por la familia), ojala con un iman.
Tactica 9: Promover el colegio en consultorios.
Obijetivo: Divulgar el colegio entre los clientes potenciales.

Justificacion: Entre los padres de familia existen profesionales liberales como
médicos (especialmente pediatras y ginecologos, si hubiera), psicélogos y
odonto-pediatras que podrian estar anuentes a tener en su oficina pequefios
afiches del colegio y/o del preescolar, segin sea el caso. Asi se aprovecharia ese

canal gratuito, donde asisten personas del mercado meta.

Acciones: - Diseflar pequefios afiches muy llamativos para ofrecer en los
consultorios. — Por medio de las MEC, pedirles a los padres de familia,
especialmente a los que se muestren mas colaboradores, que ofrezcan en sus

consultorios esos afiches.
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Tactica 10: Continuar con la promocion de la institucién por medio de testimoniales de

padres, alumnos y exalumnos.

Obijetivos: Reforzar la toma de decision en los padres de familia actuales, dar
aun més credibilidad a la calidad académica del colegio y reducir con esto el
riesgo percibido a los clientes potenciales.

Justificacion: Los videos con clientes reales otorgan mayor credibilidad, ya que
sirven de testimonio; amén de que su costo actual ha ido disminuyendo con las
herramientas tecnoldgicas actuales. Es una manera de superar el problema de la
intangibilidad del servicio. Aunado a eso, el colegio tiene muchos exalumnos
muy bien ubicados en universidades y/o trabajos de prestigio y esto reforzaria la
imagen de éxito del graduado del Yorkin.

Acciones: - Continuar con la publicacion de videos de corte testimonial con
familias felices con el colegio; especificamente, incorporar un nuevo video al
menos cada tres meses en todos los medios al alcance (redes, pagina, correo
electronico y Whatsapp). — Realizar este tipo de videos con exestudiantes del
colegio que estan exitosamente insertados en las universidades nacionales y/o
internacionales, en sus ambientes de estudios superiores Yy/o trabajo.
Adicionalmente, mostrar la satisfaccion con su vida en cuanto a las relaciones
personales y de pareja, lo cual es trascendental para desmitificar la percepcion

negativa de que esto es dificil en un sistema single sex.

Téctica 11: Educar al padre de familia de los niveles superiores en el sistema de

calificacion del colegio.

Objetivo: Mejorar la parte de educacion que va implicita en la pe de
comunicacion.

Justificacion: El sistema de calificaciones del programa IB es sumamente
distinto al que ha sido tradicional en el pais, de tal forma que muchos padres de

familia no estan familiarizados con él y, a pesar de que se imparten charlas en el
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colegio para ello, puede darse el caso de que algunos padres no puedan asistir o
que quieran consultarlas posteriormente por alguna duda.

Acciones: Hacer y publicar videos a manera de tutoriales para que los padres
conozcan bien la forma de calificacion del programa IB.

Téactica 12: Fortalecer el vinculo con los exalumnos.

Objetivo: Mantener un vinculo con los exalumnos como manera de mejorar el

“boca en boca” del colegio.

Justificacion: Los recuerdos de los afios de colegio son generalmente gratos, por
lo que recordarlos tiende a evocar sentimientos positivos en los exalumnos.
Prueba de ello es que en algunas instituciones se realizan misas de accion de

gracias por aniversarios de graduacion y otros eventos sociales.

Acciones: - Destinar un dia del afio y disefiar una celebracion con una misa de
accion de gracias y otras actividades de tipo recreativo y/o deportivas, con un
recuerdo (calcomania para el carro, gorra, llavero, tasa, camiseta). — Contactar a
un par de exalumnos de cada generacion y enviarles la invitacion de forma
digital, con el fin de que sirvan de promotores. - Crear en Facebook una cuenta

de exalumnos para mantener un vinculo con ellos.

Tactica 13: Utilizar todo lo que esté al alcance para exponer el logo del colegio y su

lema, ademas de darle unidad de marca.

Objetivo: Recordar a sus clientes potenciales la existencia del colegio, y al

mismo tiempo otorgar sentido de reafirmacion a los clientes actuales.

Justificacion: El disefio corporativo es muy util en mercados muy competitivos
(como el educativo en el lado este de la ciudad), y por eso en ellos es importante
aprovechar cada oportunidad para destacar; 0 sea, es vital estar presente siempre
en la mente del consumidor potencial. Ademas, el uso de logos y uniformes da

la idea de seriedad y elegancia. Pero para que esto funcione bien, deben
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respetarse los logos tal como fueron disefiados, sin cambios de ningun tipo

(colores, proporciones).

Acciones: — Proveer de un uniforme (al menos) a los empleados administrativos
que tienen contacto con el cliente actual y/o potencial en la recepcion. Puede ser
de tipo casual pero bien disefiado y con el logo de la institucién. — Opcional: a
los profesores puede proveérseles una corbata con el logo del colegio.

Tactica 14: Aprovechar mas el CRM del colegio.
Objetivo: Aumentar la satisfaccion del padre de familia.

Justificacion: EIl colegio cuenta con la herramienta del CRM, que debe

aprovecharse al maximo.

Acciones: - Utilizar el CRM de la institucion para extraerle informacion con el
fin de fidelizar al padre de familia actual, por ejemplo fechas de cumpleafios y
nacimiento de hijos, y aprovechar esas fechas para enviarles saludos. Estos

mensajes pueden enviarse via Whatsapp a traves de la MEC.

4.8 Justificacion economica de la propuesta
Se expone de seguido el costo aproximado de la propuesta anterior, conforme cada una

de las pe del mercadeo de servicios. Se omite el costo de algunas de las acciones
propuestas, debido a que se parte del supuesto de que es posible hacerlas con los
recursos a la mano de la institucion.

Los costos estan presentados por pe del mercadeo de servicios, no en orden de
prioridad.

Es claro que se enlista el costo de todas las tacticas para que el colegio asigne a ellas su
presupuesto de la manera que prefiera. La sugerencia de jerarquizacion de ellas, a lo
interno de cada pe, figura en el orden en que fueron presentadas las tacticas

previamente.
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Costo aproximado de la propuesta de mercadeo para el colegio Yorkin, segin pe de los servicios

Concepto Cantidad Costo Costo Observaciones
unitario total
(colones) (colones)
Producto
Precio
»  Descuento de 7% por 10 estudiantes 241436 2414364 El 7% iguala una tasa de certificado de
pago anual supuestos deposito a plazo en banco privado, a un afio
»  Descuento de 2% a 7 estudiantes 48 278 482 873 Se supone un 3,5% del total de exalumnos
hijos de exalumnos que matriculan a sus hijos ahi (i.e. la tasa de
crecimiento de la poblacion)
Promocién
»  -Aumentar el tiempo de  25% de tiempo de 50 000 por 500 000 El aumento es aproximado y supone que la
personal a labores de alguien encargado mes persona encargada tiene las competencias
mercadeo para la labor de mercadeo digital
»  Estrategia mercadeo Depende de ND ND
digital (pagar Google subasta en Google
Adwords)
> Distribuir volantes
alrededor del colegio 1000 50 75000 En el costo esta incluida la distribucion
»  Afiches para
promocion de Sport 500 60 45000 En el costo esta incluida la distribucion
Challenge
»  Anuncioen EKAen 1 pégina de 570 000 570 000
linea (edicién anuncio y/o publi-
educacion) reportaje
»  Diadel exalumno 25 exalumnos 3000 75000 Se propone juegos de futbol entre profesores,
estudiantes y exalumnos, y una carne asada.
EI monto corresponde a una parte del costo;
el resto lo cubririan los participantes.
»  Uniformes para
personal de contacto 2 empleados 45000 270 000 Se suponen 3 uniformes por persona.
con el cliente
Total 5932 237

Fuente: Elaboracién propia con base en varias cotizaciones.
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CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones

Esta parte presenta un resumen de los principales hallazgos de este trabajo, a manera de

conclusiones muy generales, y se complementa luego con algunas sugerencias para la

institucién educativa, las cuales no necesariamente se derivan de la investigacion de

campo pero que, a la luz de las tendencias del mercado y ciertas percepciones, vendrian

a profundizar la estrategia recomendada al colegio Yorkin.

5.1 Conclusiones
En el mismo orden de los capitulos previamente expuestos se proponen las siguientes

conclusiones.

Del capitulo I:

a)

b)

c)

La historia da cuenta de que la primera escuela de que se tiene registro en el pais
fue de tipo privado, en la época colonial; pero conforme paso el tiempo surgio la
ensefianza puablica y el Estado inicid su proceso de inspeccion y posterior
regulacion hacia las entidades privadas.

Con el paso del tiempo, se ha gestado un sector de servicios de educacion
privada cada vez més fuerte, que ha venido tomando mucho auge a causa del
deterioro en la educacién publica que ha experimentado el pais desde los afios
ochenta del siglo XX.

La industria de servicios privados de educacion es hoy un terreno sumamente
competitivo, sobre todo en la GAM, con muchos y muy variados oferentes, de
distinto tamafio, tipo y precio y con diversas propuestas para los padres de

familia. Es decir, se trata de un sector muy dinamico.

Del capitulo I1:

a)

Respecto a la estrategia actual, se observa que el colegio Yorkin cuenta con una
flor del servicio completa en todos sus pétalos (producto); un precio similar al
de la competencia; caracteristicas de lugar y tiempo definidos por un solo local

y un horario casi idéntico a todos los competidores; un entorno fisico nuevo,
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amplio y bien disefiado; un personal docente bien preparado a nivel técnico y
que recibe del colegio la capacitacién complementaria para su desempefio en el
area de preceptorias; ausencia de esquematizacion de los procesos (diagramas
de flujo o anteproyectos); y una promocion y educacion que se ha ido
adaptando a los cambios del entorno, pero siempre con el fundamento en las
recomendaciones de “boca en boca”.

b) Del entorno externo se puede concluir que hay unos cinco competidores bien
directos; que el mercado meta del Yorkin es aquel padre de familia que tenga
un interés auténtico en el desarrollo integral de sus hijos y se involucre
activamente en ello, a la par del colegio; a quien usualmente no le importa
mucho ir contra la corriente del mundo actual y que mas bien busca fomentar en
sus hijos altos valores.

c) De las tendencias que experimenta esta industria, se observa primordialmente en
el pais una disminucion en la tasa bruta de natalidad y en el nimero promedio de
hijos por mujer, asi como una oferta de instituciones de educacion privada en
aumento; por otra parte, un giro importante en cuanto al papel decisor del padre
de familia, con una propension a que el hijo tenga cada vez mas poder de
decision. Otra tendencia importante tiene que ver con el vaivén de modas en
educacion.

d) Las fuerzas competitivas del diamante porteriano se conforman de la siguiente
manera: fuerte rivalidad a lo interno de la industria, consumidores con mucho
poder de negociacion y proveedores con poco, escasa amenaza de nuevos

proveedores y practicamente nula amenaza de servicios sustitutos.
Del capitulo I1I:

a) El cliente actual del colegio esta satisfecho con la institucién en general y esta
dispuesto a recomendarla; no obstante, siempre acusa oportunidad de mejora en
algunas areas. Igualmente sucede con el usuario de la institucién, aunque su

nivel de satisfaccion es menor que el de sus padres.
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b) EIl cliente potencial conoce sobre la existencia del colegio Yorkin, tiene muy
buena percepcion sobre su calidad académica y formacion en valores; no
obstante, no tiene claridad de las razones que sustentan la educacién
diferenciada o single sex, por lo que opina de ella sin tener suficiente
conocimiento.

c) El cliente potencial tiene la percepcién de que es un colegio muy religioso,
mucho mas que otras instituciones gestionadas por congregaciones de religiosos.

d) La investigacion cualitativa denota alto riesgo percibido (inclusive, aversion y
miedo) en matricular a los hijos en un sistema educativo diferente a lo
tradicional. Esto lleva a concluir que es necesario cierto ajuste en la pe de

comunicacion del colegio.

5.2 Recomendaciones
Como complemento a la estrategia propuesta, se sugiere que el colegio lleve a cabo las

siguientes acciones:

1. Dar seguimiento a los principales datos de la presente investigacion.
Obijetivo: Observar la evolucion en el tiempo y poder tomar mejores decisiones
sobre aspectos de mejora.
Justificacion: El colegio debe estar enterado de la evolucion en el tiempo de
algunas variables; asi se tendran mediciones objetivas.
Acciones: Realizar cada afio una encuesta de satisfaccion entre los padres

actuales, que incluya una medicion del NPS.

2. Estar siempre atentos a lo que sucede en el entorno y reaccionar.
Obijetivo: Ser proactivos en la comunicacion.
Justificacion: En el pais muchas de las noticias se quedan en la parte negativa y
el colegio esta haciendo un buen trabajo con sus estudiantes (padres muy

satisfechos).
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Acciones: Cuando se dan noticias sobre algo que tenga que ver con educacion
(acoso escolar, programas de afectividad, por ejemplo), estar listos a publicar
mensajes educativos sobre como afrontar eso en la familia y como se enfoca en

el colegio.

Evaluar la conveniencia de establecer otra sede del colegio Yorkin en la zona
oeste de la ciudad, como meta a mediano o largo plazo.

Obijetivo: Llevar el proyecto educativo a mas familias.

Justificacion: Los tiempos de traslado entre los lugares de la GAM se han ido
aumentando por el trafico creciente de vehiculos, lo cual dificulta a eventuales
clientes matricular a sus hijos en la institucion.

Acciones: Contratar una investigacion de mercado para contar con mediciones

objetivas que permitan tomar una decision en este aspecto.
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ANEXOS
1. Algunas fotos del Colegio Yorkin

G MEN LEADING CHANGE
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2. Lugares obtenidos por los estudiantes del Colegio Yorkin en algunas pruebas, en los

Gltimos afios.

LOGROS ACADEMICOS 2017
NOTAS ADMISION UCR 2017

NOMBRE NOTA LUGAR A NIVEL NACIONAL
Alvarez Pacheco Juan José 786.56 90. Lugar
Rodriguez Alfaro Gabriel José 764.65 780. Lugar
Quesada Solis Luis Andrés 763.98 820. Lugar
Esquetini Fallas Esteban José 757.58 1230. Lugar

NOTAS ADMISION TEC 2017

NOMBRE NOTA LUGAR A NIVEL NACIONAL
Esquetini Fallas Esteban José 783.35 11o. Lugar
Alvarez Pacheco Juan José 782.36 140. Lugar

100% promocion en Bl
100% promocién en Bachillerato Nacional

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2017

Primaria

Medalla de Oro, Olimpiada Matemidtica Luiscarlos Hernandez Hernandez
para la Educacién Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica Miguel Antonio Monestel Sequeira
para la Educacidn Primaria

Primer lugar general, Torneo de Luiscarlos Hernandez Hernandez
Matematica

Secundaria

Medalla de Oro, Olimpiada Javier Alvarez Pacheco
Costarricense de Matematica, Nivel 1

Medalla de Plata, Olimpiada Luis Fernando Amey Apuy
Costarricense de Matematica, Nivel 1

Medalla de Bronce, Olimpiada Oscar Arturo Acufia Duran
Costarricense de Matematica, Nivel 1

Medalla de Oro, Olimpiada Luis Fernando Amey Apuy
Iberoamericana de Mayo (Argentina)

Mencién de Honor, Olimpiada de Luis Fernando Amey Apuy

Geometria Irani

Canguro Matematico 2017

Las medallas a nivel nacional ganadas son (40 en total)



LOGROS ACADEMICOS 2016
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NOMBRE

NOTA

LUGAR A NIVEL NACIONAL

Artavia Solano José Manuel

751.51

960. Lugar

100% promocidn de BI

100% promocion de Bachillerato Nacional

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2016

Primaria
Medalla de Oro, Olimpiada Matematica
para la Educacion Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica

para la Educacion Primaria

Medalla de Bronce, Olimpiada Matematica

para la Educacion Primaria
Primer lugar general, Torneo de
Matematica

Secundaria

Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Mencién de Honor, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 3
Medalla de Bronce, Olimpiada
Iberoamericana de Mayo (Argentina)

Canguro Matematico 2016

Luis Fernando Amey Apuy

Javier Alvarez Pacheco

Luiscarlos Hernandez Hernandez

Javier Alvarez Pacheco

Leonardo Loria Vinueza

David Sanchez Gamboa

José Pablo Esquetini Fallas

Juan José Alvarez Pacheco

Javier Alvarez Pacheco

Las medallas a nivel nacional ganadas son (42 en total)
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LOGROS ACADEMICOS 2015

100% promocién de Bachillerato Nacional

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2015

Primaria

Medalla de Oro, Olimpiada Matemética José Pablo Esquetini Fallas
para la Educacién Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica Javier Alvarez Pacheco
para la Educacién Primaria

Primer lugar general, Torneo de Javier Alvarez Pacheco

Matematica

Secundaria

Medalla de Bronce, Olimpiada Andrés Gonzalez Rivera
Costarricense de Matematica, Nivel 2

Medalla de Bronce, Olimpiada Luis Andrés Quesada Solis
Costarricense de Matematica, Nivel 2

Medalla de Plata, Olimpiada Esteban Esquetini Fallas
Costarricense de Matemética, Nivel 2

Mencién de Honor, Olimpiada Juan José Alvarez Pacheco
Costarricense de Matematica, Nivel 3

Mencion de Honor, Olimpiada Luis Fernando Amey Apuy
Iberoamericana de Mayo (Argentina)

Mencién de Honor, Olimpiada David Sanchez Gamboa

Iberoamericana de Mayo (Argentina)

Canguro Matematico 2015

Las medallas a nivel nacional ganadas son (41 en total)



LOGROS ACADEMICOS 2014

100% promocién en Bachillerato Nacional

Federico José Font Cantillo
José Andrés Esquetini Fallas
Fernando Quesada Solis

Bachillerato de Honor MEP
Bachillerato de Honor MEP
Bachillerato de Honor MEP

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2014

Primaria

Medalla de Oro, Olimpiada Matemitica
para la Educacién Primaria

Medalla de Bronce, Olimpiada Matematica
para la Educacion Primaria

Medalla de Bronce, Olimpiada Matematica
para la Educacion Primaria

Primer lugar, cuarto grado, Torneo de
Matematica

Primer lugar, quinto grado, Torneo de

Secundaria

Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Oro, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 2
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 2
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 2

Canguro Matematico 2014

Javier Alvarez Pacheco

José Pablo Esquetini Fallas

José Andrés Arroyo Meoio

Javier Alvarez Pacheco

José Pablo Esquetini Fallas Matematica

Andrés Artavia Solano

Mario Nufiez Cordero

Juan José Alvarez Pacheco

Esteban Esquetini Fallas

Juan Ignacio Pacheco Castro

Las medallas a nivel nacional ganadas son (25 en total)
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LOGROS ACADEMICOS 2013
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NOMBRE

NOTA LUGAR A NIVEL NACIONAL

Arguedas Leiva Andrés Esteban

761.23

51o. Lugar

100% promocion en Bachillerato Nacional

Arguedas Leiva Andrés Esteban, Bachillerato de Honor MEP

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2012

Primaria
Medalla de Oro, Olimpiada Matematica
para la Educacién Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica

para la Educacion Primaria

Carlos Roberto Kruse Alvarenga

Julio Mora Montes

Primer lugar, cuarto grado, Torneo de Matematica Javier Alvarez Pacheco

Secundaria

(A partir de este afio cambia la nomenclaturay distribucidn de los
niveles para OLCOMA; Nivel 1-sétimo, Nivel 2—octavo y noveno,

Nivel 3—décimo y undécimo)
Medalla de Oro, Olimpiada

Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 1
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 2
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matemética, Nivel 2
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 3
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel 3
Medalla de Bronce, Olimpiada
Iberoamericana de Mayo (Argentina)
Medalla de Bronce, Olimpiada
Iberoamericana de Mayo (Argentina)
Mencién de Honor, Olimpiada
Iberoamericana de Mayo (Argentina)

Canguro Matematico 2013

Juan Ignacio Pacheco actro, Nivel 1
Esteban Esquetini Fallas

Juan José Alvarez Pacheco
Julio Quevedo Quezada
Esteban Gonzélez Rivera
Jorge Loria Solérzano
Andrés Arguedas Leiva
Luis Quesada Solis
Esteban Esquetini Fallas

Juan Ignacio Alvarez Pacheco

Las medallas a nivel nacional ganadas son (30 en total)
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LOGROS ACADEMICOS 2012

100% promocién en Bachillerato Nacional

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA 2012

Ao 2012

Primaria

Medalla de Oro, Olimpiada Matematica

para la Educacién Primaria

Medalla de Oro, Olimpiada Matematica

para la Educacién Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica

para la Educacién Primaria

Primer lugar absoluto, Torneo de Matematica
Primer lugar sextos grados, Torneo de Matematica

Secundaria

Medalla de Oro, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel A
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel A
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel A
Medalla de Plata, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel B
Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel B
Medalla de Bronce, Olimpiada
Internacional de Matematica (IMO) (Argentina)

Canguro Matemadtico 2012

Las medallas a nivel nacional ganadas son (21 en total)

Juan José Alvarez Pacheco

Esteban Esquetini Fallas

Juan Ignacio Pacheco Castro

Esteban Esquetini Fallas

Esteban Esquetini Fallas

Julio Quevedo Quezada

Esteban Gonzalez Rivera

Ivan Sanchez Torufio

Jorge Loria Solérzano

Andrés Arguedas Leiva

Oscar Arguedas Leiva (egresado)



LOGROS ACADEMICOS 2011

NOTAS ADMISION UCR 2011
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NOMBRE NOTA LUGAR A NIVEL NACIONAL
Arguedas Leiva Oscar Antonio 800.00 lo. Lugar
NOTAS ADMISION TEC 2011

NOMBRE NOTA LUGAR A NIVEL NACIONAL
Arguedas Leiva Oscar Antonio 800.00 lo. Lugar

100% promocién en Bachillerato Nacional

Angulo Villalobos Juan Carlos

Bachillerato de Honor MEP

Arguedas Leiva Oscar Antonio

Bachillerato de Honor MEP

Riveros Orjuela Juan David

Bachillerato de Honor MEP

LOGROS EN OLIMPIADA DE MATEMATICA

Afo 2011

Primaria

Medalla de Bronce, Olimpiada Matematica
para la Educacién Primaria

Medalla de Plata, Olimpiada Matematica
para la Educacién Primaria

Secundaria

Medalla de Bronce, Olimpiada
Costarricense de Matematica, Nivel B
Medalla de Oro, Olimpiada

Costarricense de Matematica, Nivel C2
Medalla de Bronce, Olimpiada
Iberoamericana de Mayo (Argentina)
Medalla de Plata, Olimpiada
Iberoamericana de Matematica (Costa Rica)
Mencién de Honor, Olimpiada Internacional

Juan José Alvarez Pacheco

Esteban Esquetini Fallas

Jorge Loria Soldrzano

Oscar Arguedas Leiva

Andrés Arguedas Leiva

Oscar Arguedas Leiva

Oscar Arguedas Leiva
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3. Cuestionarios aplicados

Encuesta instituciones educativas privadas (cliente potencial)

Esta pequena encuesta estd dirigida a papds y mamas con hijos en instituciones
educativas privadas. Solo le tomard 2 minutos contestar las preguntas.

1. (Tiene usted hijos matriculados en alguna una institucién educativa privada?
1. Si. (Si tiene en mas de una institucion, por favor, llene un cuestionario por
cada una de ellas)
2. No. Gracias por su ayuda. (termina)
2. Califique el nivel de importancia que le da usted a cada uno de los siguientes aspectos,
a la hora de escoger un centro educativo privado.

Nivel de Importancia

Concepto (2) No | (2) Poco | (3) (4) (5)

Importante | importante | Importante
Muy Sumamente

importante | importante

1. Nivel de inglés

2. Cercania de la
casa

3. Altos estandares
académicos

4. Formacién
religiosa, en valores
y virtudes

5. Estado de las
instalaciones fisicas

6. Afios de
trayectoria de la
institucion

7. Ambiente de
respecto y sin acoso
(bullying)
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8. Numero de
estudiantes por
clase

9. Que familiares y
conocidos que ya
estén en la
institucién

10. Ayuda de la
institucién con
tareas, tutorias vy
adecuaciones

11.Quela
institucién sea
mixta

12. Existencia de
multiples clubes
extra-clase

¢Cuadl es el principal elemento que usted tomd en cuenta a la hora de escoger un

centro educativo privado?

1. Recomendaciones de amigos y familiares

Anuncios en vallas, periddicos, revistas y otros

2
3. Informacién de internet y redes sociales
4

Otros. Sefiale cual

Sefiale cudl frase se aplica mejor a cada institucion educativa

Concepto Calasanz

Angloamericano

Saint
Clare

Yorkin

Saint
Gregory

Metodista

Colegio
SEK

1. Colegio
con alta
exigencia
académica

2. Excelente
en inglés

3. Colegio

donde
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abunda el
acoso

(bullying)

4. Buena
formacién
religiosa, en
valores y
virtudes

5. Casi no
hay tareas ni
trabajos
fuera de las
clases

6. Deficiente
en inglés

7. Ambiente
de respecto,
sin bullying

8. Ambiente
juvenil de
muchas
fiestas

9. Solo para
gente con
mucho
dinero

10. Esta
institucion
no es opcion
para mi
familia

A la ultima pregunta, sefale la razén por la cual no pondria a sus hijos en la institucion
gue sefalo:

En una escala del 0 al 10, éicudl es la probabilidad de que usted recomiende a alguna
persona que matricule a sus hijos en la institucién educativa donde asisten los suyos?
En donde, 0 significa que usted “No la Recomendaria Nunca” y 10 en donde usted “Si
la Recomendaria Siempre”. Sefiale con una equis (X)
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No la Recomendaria Si la Recomendaria
Nunca Siempre
(0) (1) | (2) | (3) [ (4) | (5) [ (6) | (7)](8)(9) (10)
7. ¢éConoce usted el colegio Yorkin?

10.

1. Si
2. No. Pase alapregunta 9

éConsidera o ha considerado el colegio Yorkin como una opcidn para sus hijos?
1. Si
2. No. éPorqué?

¢Adonde vive usted?
1. Zona este de la ciudad (San Pedro, Curridabat, Moravia, Pinares, etc.)
2. Zona oeste de la ciudad (Escazu, Santa Ana, Ciudad Coldn)
3. Zonasur de la ciudad (Desamparados, San Francisco, Aserri)
4. Zona norte de la ciudad (Tibas, Santo Domingo, Heredia)

Nombre de la instituciéon donde estudian sus hijos:

Le agradecemos mucho su tiempo!

Encuesta satisfaccion Colegio Yorkin

Esta encuesta estd dirigida a papas y mamas con hijos el colegio Yorkin. Forma
parte de un trabajo universitario y tiene el objetivo de mejorar los servicios que
brinda el colegio. Es corta y anénima. Gracias de antemano por su ayuda!




11. ¢{Tiene usted hijos matriculados en el colegio Yorkin?

12. éPor cual medio se enterd de la existencia del colegio?

3. Si.

4. No. Gracias por su ayuda. (termina)

1. Recomendaciones de amigos y familiares

e W

Redes sociales, pagina web

Anuncios en vallas, periddicos, revistas y otros
Club Kamuk, Sport Challenge, Little Chefs
Otro. Indique
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13. ¢Cual fueron los dos principales motivos para escoger el colegio Yorkin para sus hijos?

14.

1. Educacion diferenciada para varones

No u ks~ wN

Con base en los siguientes elementos, responda cudn satisfecho se

Cercania de la casa

Otro. Senale

Altos estandares académicos

Amigos y familiares estan ahi

Formaciodn religiosa, en virtudes y valores

Programa de Bachillerato Internacional

con el colegio Yorkin.

encuentra usted

Nivel de Satisfacciéon

Concepto

(1) No
satisfecho

(2) Algo

satisfecho

(3)

Satisfecho

(4)

Muy
satisfecho

(5)

Sumamente
satisfecho

1. Nivel de inglés

2. Programa de
asesorias
(preceptorias)

3. Altos estandares
académicos

4. Formacién
religiosa, en valores




15.

16.

17.

18. ¢Ha sabido qué contestar?

y virtudes

5. Programa
Building our
Family

6. Que la institucion
sea solo de varones
(educacién
diferenciada)

7. Programa de
Bachillerato
Internacional

8. Desempefio del
personal docente

9. Instalaciones
fisicas de la
institucién

10. Clubes que se
ofrecen en el
colegio

11. Labor realizada
por los MEG

¢Considera que lo que paga en el colegio esta acorde a lo que recibe?

1. Si

2. No. ¢Porqué?

¢Cuales son las principales vias con que usted se comunica con el colegio?
1. Llamada telefénica
2. Correo electrénico

3. Whatsapp

4. Visita personal
5. Pagina de Facebook y pagina web
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¢Alguna vez ha sido cuestionado por alguien sobre la conveniencia de tener a sus hijos

en un colegio solo de varones?

1. Si

2. No. Pase alapregunta 9

1. Si
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2. No
19. En una escala del 0 al 10, ¢cudl es la probabilidad de que usted recomiende a alguna
persona que matricule a sus hijos en la institucidon educativa donde asisten los suyos?
En donde, 0 significa que usted “No la Recomendaria Nunca” y 10 en donde usted “Si
la Recomendaria Siempre”. Sefiale con una equis (X)

No la Recomendaria Si la Recomendaria
Nunca Siempre

(0) (1) [ (2) | B) | (4) [ (5)](6) | (7)(8)](9) (10)

20. ¢Cual seria su principal recomendacién para que el Yorkin sea mejor?

21. éSus hijos ingresaron al Yorkin desde el preescolar Los Olmos?
1. Si
2. No
22. {Addnde vive usted?
1. Zona este de la ciudad (San Pedro, Curridabat, Moravia, Pinares, Tres Rios,
etc.)
2. Zona oeste de la ciudad (Escazu, Santa Ana, Ciudad Coldn)
3. Zonasur de la ciudad (Desamparados, San Francisco, Aserri)
4. Zona norte de la ciudad (Tibas, Santo Domingo, Heredia)
23. Su estado civil es
1. Casado
2. Divorciado
3. Unidn libre
4. Viudo

Le agradecemos mucho su tiempo!
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Encuesta usuario colegio Yorkin

Esta encuesta forma parte de un trabajo universitario. Estd dirigida a estudiantes
del colegio Yorkin. Es corta y anénima pero util para mejorar los servicios que
brinda el colegio.

24. (Es usted estudiante del colegio Yorkin?
5. Si.
6. No. Gracias por su ayuda. (termina)
25. Califique el nivel de satisfaccién que le da usted a cada uno de los siguientes aspectos.

Nivel de Satisfaccién

Concepto (2) No | (3) (4)
satisfecho | Satisfecho
Muy
satisfecho

1. Forma con que
ensefian los
profesores

2. Programa de
asesorias
(preceptorias)

3. Nivel de exigencia
académica del
colegio

4. Soda o
comedor del
colegio

5. Clubes (tipos y
calidad) que
ofrece el colegio

9. Trato que le dan
los profesores a los
estudiantes

10.
Aprovechamiento




26.

27.

de las horas de
clase

11. Valoresy
virtudes que inculca
el colegio

12. Trato que le
dan a usted sus
compafieros

13. Preparacién que
le da el colegio para
entrarala
universidad

14. Cantidad de
tareas y proyectos
extra clase.

15. Preparacién que
le da el colegio para
enfrentar los
obstaculos en la
vida
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En los elementos en que no se encuentra satisfecho, ¢Cuales serias sus principales

recomendaciones?

1.

2.

3.

En una escala del 0 al 10, éicudl es la probabilidad de que usted recomiende a algin

amigo

que ingrese al colegio Yorkin? En donde, O significa que usted “No la

Recomendaria Nunca” y 10 en donde usted “Si la Recomendaria Siempre”. Sefiale con

una equis (X)

No la Recomendaria

Nunca

Si la Recomendaria
Siempre

(0)

(1)

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

28. é¢Addnde vive usted?

1. Zona este de la ciudad (San Pedro, Curridabat, Moravia, Pinares, etc.)
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2. Zona oeste de la ciudad (Escazu, Santa Ana, Ciudad Coldn)
3. Zonasur de la ciudad (Desamparados, San Francisco, Aserri)
4. Zona norte de la ciudad (Tibas, Santo Domingo, Heredia)

29. ¢Cuantos anos tiene de ser estudiante del colegio Yorkin?
1. 3 omenos
2. 4a5
3. 6omas

Le agradecemos mucho su tiempo!



