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En este arficulo se hace una presenta-
clén de un proyecto de marketing y co-
municacién deniro del sector educativo,
analizando la realidad de las necesida-
des de un colegio de Barcelongd.

La importancia del markefing y de la
comunicacién dentro de fodos los sec-
tores queda reflejada en este docu-
menio. Sus actlividades no sélo son

aplicables a productos fisicos y tangi-
bles, fambién son aplicables en las
escuelas, La elaboracion de proyectos
vy esfrategias de marketing en las es-
cuelas son fundamentales para la pro-
mocidn de las mismas.
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This paper presents a marketing and
communication project in education
analysing the real needs of a school in
Barcelona.

The importance of marketing and
communication in all sectors is reftected
in this paper. Its activiies can be gpplied

not only to physical and tangible
products bul also fo schools. Designing
marketing projects and sirategies In
schools is a key fo their promotion.
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Introduccion
B R
El marketing estd muy presente en la
sociedad actual y debemos adaptar-
nes a él ya que es una herramienta
utilizable en todos los sectores que re-
percute y supone un beneficic para
todos. La finalidad del marketing es
satisfacer las necesidades del consu-
midor y beneficlarnos de ello. La comu-
nicacién se puede enfender como la
capacidad de informar a nuestros
clientes polenciales de la forma mas
atractiva posible.

Un plan de marketing y comunica-
cién es viable y necesario en toda
empresa y también es aplicable al
sector educativo. Aungue durante mu-
cho tiempo se ha pensado gue las
actividades de marketing sélo eran
aplicables a productos fisicos y tangi-
bles, actualmente se estd aplicando
con buen éxito a todo tipo de servicios.
El marketing educativo en Espafia estd
en fase inicial y aln produce cierta
alergia en el profesorado y directivos.
La mayoria sigue opinando gue las
escuelds no soh empresa y gque los
alumnos no son objetos de mercado.,
Los primercs centros en entender Ia
imporfancia del marketing fueron algu-
nos centros privados. Esta minoria de
centros empezaron d fomar decisiones
y a elaborar proyectos y estrategias de
marketing.

Un plan de marketing y comunicacion
permite al centro educativo la posibili-
dad de darse a conocer al exterior y
de abrirse a las necesidades de la so-
ciedad de nuesiro tiempo. Es un pro-
yecto atractivo, innovador y entiquece-
dor para todos (profesores, padres,
afumnos...)} y con capacidad de revi-
sidn anual para poder llevar a cabo
unc valoracién con la finalidad de ac-
tualizarlo siempre que se precise. Es un

plan donde los profesores, padres y
alumnes pueden participar en su rea-
lizacién e implicarse para enriquecerlo
vy llevarle a cabo.

Yopama: plan de
marketing y
comunicacion

ET R, N
El proyecio YOPAMA es la respuesta a
unas necesidades detectadas a partir
del andlisis de una redlidad existenie
en un colegio concrato: MM. Concep-
cionistas de Barcelona. Es un PLAN DE
MARKETING Y COMUNICACION, y se
entiende como un documento escrito
gue defalla acciones especificas de
marketing, dirigidas a objefivos especi-
ficos dentro del marco de trabgjo de
un determinado ambiente de merca-
do, una escuela.

Se considera que un plan de marketing
ha de:

— identificar las oportunidades de ne-
gocios mds prometedoras para la
empresa.

— Sefialar cdmo penetrar, caplurar y
mantener eficazmente posiciones
deseadas en mercados especificos,

— Definir los objetivos, politicas, pro-
gramas, estrategias y procedimien-
tos que determinan el future de la
empresa.

— Servir de instrumento de comunica-
cion que infegra armaénicamente fo-
dos los elementos de marketing mix.

E! Plan de marketing YOPAMA debfa
ser.

— sencillo: fécil de entender.

— Claro: Preciso y detallado para evi-
tar confusién,

— Practico: Realista en cuanto a las
metas y formas de lograrlas.
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— Flexible: Adaptable a los cambios.
— Completo: Que cubra todos 10s fac-
tores de marketing importantes.

Durante mucho flempo el marketing ha
sido asociado y muchas veces confun-
dido, con las aclividades de publici-
dad y promocién. Para otros, ademdas
de ésfas, Incluye el disefio de produc-
tos y técnicas de venta. El marketing es
es0 y mucho mds; en una de sus dcep-
ciones tradicionales, se velia como un
conjunto de técnicas que fenian como
objeto de estudio y aplicacidén todas
las actividades relacionadas con el
proceso de poner el producto, desde
su origen, en manos del consumidor,
mientras manienida informada a la em-
presa sobre todas las varianies de este
consumidor como conjunto o como
mercado.

Sin embargo, ta fuerte dindmica em-
presarial ha llevado al marketing a ser
una disciplina general responsable del
uso creative de los recursos de una
empresa para alcanzar metas especi-

 ficas de renfabilidad.

Hoy el marketing se concibe como tec-
nica cuyo propdsito esencial es el de
satisfacer las necesidades del consu-
midor y al mismo tiempo generar ren-
tabllidad para la empresa, lo contrario
o cbmo se concebia anfiguamente,
como una técnica para satisfacer las
necesidades de venta de las empresas.

Por eso, sobre todas las cosas, las de-
cisiones y actividades del marketing
deben estar dirigidas al cliente que
compra el producto o el servicio. En
consecuencia, el marketing debe diri-
Qirse a:

— Lo que quiere el cliente.
— Cudndo lo guiere,

— Dénde lo quiere.

— Cémo quiere comprarlo,

— Quién realmente quiere comprarto.

— Cudnto quiere comprar y cudnto
estd dispuesto a pagar por él.

— Por qué quiere comprarlo.

Estas cuestiones, que corresponden a
las caracteristicas basicas de un mer-
cado, consliluyen una adaptacion y
ampliccién de las conocidas interro-
gantes (qué, guién, cémo, cudndo,
dénde y por qué) desarrolladas por las
técnicas de redaccion periodisticas.

La finalidad del marketing es contribulr
a gue la relacién entre consumidor y
proveedor alcance la eficacia (satisfa-
cer las necesidades del consumidor).
Cuando hablamos de eficacia no nos
referimos Gnica y exclusivamente dl
beneficio econdmico, sino fambién a
cumplir los objetivos de organizacio-
nas en los que este factor no es el prin-
cipal.

«Joda innovacion relativa leva al
triunfo; toda innovacién absoluta
conduce af fracasos

E. Jardiel Poncela

Resumiendo, el marketing puede ser
definido como: generacion de bencii-
cios mediante la administracion de
recursos y aclividades, las cuales ana-
lizarén, determinardn y satisfardn los
desecs y las necesidades de las perso-
nas gue compran productos o servi-
clos.

Decidir cudl es la definicion mds co-
rrecta de marketing s muy pretencio-
so ya que es algo cambiante y se
adapta al entorno de una manera real.

A confinuacion vamos a incluir aigu-
nas definiciones de marketing mas re-
tevantes por la autoridad de quienss
lo proponen.
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Segln la American Marketing Associa-
tion (AMA).

Marketing es el proceso de planiii-
cqcién y sjecucion de la concep-
cién, fijacion de precios, promocién
y distribucion de ideas, productos y
servicios para crear relaciones de
intfercambio que safisfagan objeti-
vos individuales y organizaciona-
lesy,

El Chantfered Institute of Marketing del
Reino Unido dice que:

£l marketing es el proceso de ges-
fion responsable de identificar, an-
ticipar y satisfacer de manera ren-
table fas necesidades de los
conhsurmidores»

El profesor Lambin {catedrético de Mar
keting de la Universidad de Lovaina
dice:

Markefing es el proceso social,
orienfado hacia la salisfaccion de
fas necesidades y deseos de los in-
dividuos y organizaciones, por la
creacion y el infercambio voluntario
y competitivo de producios y servi-
cios generadores de utilidades»

El marketing, como funcién, identifica
las oportunidades existentes en el mer-
cado, disefia las politicas de producto,
precio, distribucion y comunicacidn, v
las aplica para lograr los objelivos de
la empresa.

Tres condiciones bdsicas son esencio-
les para alcanzar el éxito en cualquier
actividad significativa de marketing:

o) Un producto o servicio orlentado
hacia nhecesidades del consumidor.
) Una organizacion de marketing con
suficlente capacidad vy eficiencia
para poner el producto © serviclo en

contacto con el cliente, al mismo
ttiempo que lo convence de las cua-
fidades y beneficios de éste,

c) Un plan de marketing que identifi-
que estrategias y responsabllidades
para laimplanfacién de programas
de accién dirigidos al logro de ios
objetivos deseados.

Las fres condiciones son igualmente
importantes. Ser débil en una de ellas
significard el fracaso de la actividad.

En la primera opcién, mencionamos
slas necesidades del consumidors,
Consideramos que para poner en mar-
cha la gestion de marketing de una
empresd es imprescindible disponer de
informacién de los consumidores,
cdmo son y qué caracteristicas tienen.
Nuestros consumidores son los alum-
nos y sus familias y la informacién de
cada uno de ellos nos viene dada a
partir de encuestas, entrevistas y con-
tacto diaric y directo. Una vez obtenida
la informacién, con los medios que la
empresa considere adecuados, se
debe poner en marcha los mecanis-
mos para desarrollar los elementos del
marketing Mix.

El marketing mix es el conjunto de va-
riables o politicas que deben utilizar
todos aquelios que deseen frabajaren
las empresas y deban dedicarse a de-
sarrollar estrategias de markefing. Se
han de tener en cuenta 4 variables:
producto, precio, distribucidony comu-
nicacion (las 4 «Psy). El origen de esla
oxprasidon hay que buscarlo en la ter-
minclogia inglesa que describe cada
uno de estos faclores (Product, Price,
Place, Promotion). El andlisis es ef si-
guiente:

Precio: es la coniraprestacion econd-
mica gue el fabricante recibe como
compensacidn al esfuerzo y al dinero
que ha empleado en producir y distri-
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buir en determinados articulos o en
reclizar un servicio.

Producio: definicién clara de nuestros
productos, caracteristicas scbresalien-
tes, defectos, atributos...

Distribucion: 1a accidn comercial de
emplazar los productos al alcance de
sus clienfes potencicies.

Comunicacién. grado de conocimien-
tos, comprensidon y aceptacion de
nuestra marca comercial y de nuestros
productos. La comunicaciéon con el
publico interno y externo debe ser ab-
solutamente precisa. Enfendemos por
comunicacién como: «la capacidad
de una empresa para informar de su

- oferta de la forma més atractiva posi-
les

£Qwé pretende YOPAMA?

El plan de marketing YOPAMA tan sélo
pretende presentar unos objelivos para
reflexionar sobre el «qué» debemos ha-
cer. Se considera que es importante
gue nuestro colegio, como emprasa
gue busca crecer y desarrollarse de
forma ordenada, necesita un docu-
mento orientativo que marque hdcia
ddénde queriamos ir. B} colegio MM
Concepcionistas de Barcelonag, ubica-
do entre los barrios de Sarrid-San Ger-
vasio y Gracia, esid constituido como
centro de Educacion infantil, Educo-
cién Primaria, Educacidn Secundaria
Obligatoria y Bachillerato, sigulendo un
ideario religiosc catdlico.

La competencia, la falta de dlumnos,
la falta de disposicién de los padres, la
dificil relacién con las diversas adminis-
traciones, la cuenta de resultados, elc,
son las situaciones diarias que nos han
obligado a ser cada dia més compe-
titivos, que nos han hecho ver que
nuestra escuela es una empresa del

siglo XXl y que como fal, ha de ser for-
talecida por unos pilares gue no son
sblo educativos, es necesario asumir
que los mercados han cambiado, que
los consumidores son cada vez mas
exigentes, que en cada momento se
qulere recibir aguello gue se ha ofreci-
do, y que ya no vale ulilizar sélo buenas
palabras,

«Si cerrdis la puerta o todos los erro-
res, fambién la verdad se quedard
fueras

Rabindranath Tagore

Los directores y los profesores de los
centros son los responsables qgue han
de impulsar sus escuelas hacia lo cali-
dad y la excelencia educativa, Por ese
motivo, no han de dejar al margen el
marketing en sus estrategias y en sus
objetivos. Somos nosotros mismos guie-
nes debemos hacer uso de ellas y no
ser ajenos a ellas. Creemos que el mar-
keting esté muy presente en la socie-
dad actual y debemos aceptarlo tal y
como es, porgue ademdas nos permiti-
ré mejorar en muchas de los facetas
de nuestro centro, lo que sin duda re-
percutird en un mayor beneficio para
todos,

YOPAMA es un proyecto que pretende
demostrar la imagen del colegio al
exterior y que necesita ser llevado a
cabo y renovatio continuamente para
que esté actualizado y sea productivo
y adaptado o la sociedad actual, Es
una buena oportunidad hacer publi-
cidad de ia escuela actualmente, de-
bido d la gran competitividad que exis-
te en el distrifo.

Los implicados o beneficiarios del pro-
yecto YOPAMA son el equipo directivo
del ceniro, el claustro de profesores y
la congregacion, y como implicados y
beneficiarios, las familias y los alumnos.
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Es un proyeclo diferenle e indepen-
diente a los que se redlizan dentro de
la escuela, pero al mismo fiempo se
complementa con ellos.

¢Cudl es la MISION de YOPAMA?
¢Por qué y para qué estd nuestra
empresa en el mercado?

Nosotros estamos en el servicio de la
educacion. Nuestros consumidores ©
usuarios finales son los 600 alumnos,
aproximadamente, gue estdn en nues-
tro centro y sus respectivas familias.

Los productos principales que ofrece-
mos son los sigulentes:

— Educacion Infandil

— Educacion Primaria.

— Educacion Secundaria Obligatoria
y Bachillerato

— Actividades extraescolares.

— Servicios de permanencia

— ONG «Adelante, siempre adelante»
(Obra social propia del colegio)

Nuestra empresa estd en el mercado
para ofrecer calidad educativa que
safisfaga las necesidades de nuestras
famifias y alumnos (consumidores), de
forma rentable para ¢ colegio (Ia em-
presd). Los programas educativos es-
1&n en funcién de las necesidades de
fos consumidores teniendo en cuenta
la competencia, la oblencion de la
rentabilidad y el cumplimiento de los
objelivos propios de los distintos cursos.
Con las esirateglas del plan de marke-
ting y de comunicacién prefendemos
hacer una buena y satisfactoria ges-
tién de la calidad que ofrecemos en
nuestro édmbito de la educacion

¢Cudl es la VISION de YOPAMA?
La redlizacion de este proyecto permite

conocer las caracteristicas mds impor-
tantes del centro. Permite hacer un

andlisis exhaustivo de las debilidades
y forfatezas que existen y al mismo tiem-
po. poder buscar estrategias para me-
jorar,

Nuestro centro educativo, como mu-
chos olros durante afos, no ha ufiliza-
do estrategias de captacidén y de
mantenimiento de clientes debido a
la afiuencia de alumnos en sus aulas.
Pero las circunstancias han cambia-
do. Al igual que en otros centros, la
llegada del nuevo siglo ha fraido un
nuevo orden social que nos hace re-
flexionar a todos sobre cédmo hace-
mos s cosas.

Nos enconframos en un mercado cam-
biante, parece que la llegada del si-
glo xx1 ha acelerado los procesos de
innovacién y ha puesio en marcha me-
canismos necesarios para desarrollar
mercados y generar importantes pro-
cesos de desarrollo en las empresas.

«No hay ningln viento favorable
para el que no sabe a qué puerfo
se dirige»

Arthur Schopenhauer

El marketing ha tenido una gran rele-
vancia en el desarrollo del cometrcio
moderno. Su aparicién ha permitido
creqar un nuevo estilo de empresd. El ser
humano siempre ha infercambiado
productos y servicios. En el pasado,
este proceso se ha llamado druegues
y hoy en dia o denominamos «comer-
cio moderno». En &l las empresas de-
sean cubrir y satisfacer las necesida-
des de individuos como de direclores
colectivos.

De los afios 60 a nuestros dias muchos
han sido los factores de evolucidn que
han generado cambios en ¢l contexfo
econdmico mundial. Hemos pasado
de un rdpido crecimiento por parie de
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ias empresas en la captacidon de clien-
tes o un crecimiento selectivo, donde
ya no es importante «cudntor sino
«cOMon y «quiénes» son nuestros clien-
tes. Hace afos las empresas y el mer-
cado se encontraban enfocados al
producto. Hoy lo importante son las
reidciones con los clientes.

Creemos, por tanto, que [o mds impor-
fante para nosotros, lo que nuestro
cenfro educativo necesita es incre-
rmentar su cucta de mercado (ser mAas
representativa en su mercado), pero al
mismo fiempo también ha de usar es-
frafegics que se cenfren en los proce-
508 de fidelizacion y de retencién de los
clientes. Se ha de esforzar en aportar
mds servicios que complementen ia
oferta de los productos y de saber dar
publicidad a éstos. El centro ha de ser
capaz de comunicar correctamente a
sus clientes presentes y futuros qué es
lo que se hace y cémo se hace.

Como ya hemos mencionado anterior-
mente, enfendemaos por plan de mair-
keting el documento de trabajo escrito
que detalla las acciones especificas
de marketing, dirigidas a objetivos as-
pecificos y dentro del marco de traba-
jo de un determinado ambiente de
mercado. Creemaos gue un plan sobre
marketing es la base sobre la cual se
desarrollan todos los planes operativos
de la empresq, en nuestro caso, [a es-
cuela.

Un objetivo ha de representar siempre
ia solucién g un problema de mercado
0 o la explofacién de una oportunidad
de mercado. A partir de agul, los obje-
tivos que establecen los resultados fina-
les, las posiciones de mercado que se
pretenden alcanzar, son los siguientes:

— Consoclidar o incrementar ol volu-
men de clientes (familias de afum-
nos).

— Salisfacer mejor las necesidades de
las familias actuales de nuestro cen-
fro y de las posibles futuras.

— Lograr que los clientes identifiquen
nuestro centro como una escueld
donde se imparte calidad y una
educacién personalizada y preven-
tiva.

— Desmarcar nuestro centro de la
competencia existente.

— Dar a conocer las caracteristicas de
nuestros producltos y servicios a los
posibles clientes,

— Hacer que nuestros servicios so en-
cuentren disponibles y al alcance
del mayor nlmero de familias.

— Cambiar y actualizar las caracteris-
licas y la distribucién de nuestros
servicios.

— Establecer una relacién duradera
con nuestros clientes (familias).

— Optimizar espacios e instalaciones
que tenemos con g finalidad de
ofrecer calidad.

— Saber comunicar correctamente o
las familias presentes v futuras qué
es lo que hacemos y cémo lo hace-
mos,

— Actuaiizar y hacer un uso correcto
de los clementos publicromociona-
les: triptico, folletos, revistas, carte-
fes...

— Crear y usar profesionalmente Ias
nuevas tecnologias (pagina web...).

{Cudles son las METAS de YOPAMA?

Cuando hablamos de metas nos refe-
Himos a los objetivos corporativos de
nuestro proyecto, aquelios objetivos a
largo plazo, concretamente en un pe-
riodo de 3 afios.

YOPAMA plantea que en un pericdo de
3 anos, la escuela ha de buscar y po-
ner en practica estrategias y activida-
des para poder mantener el centro
abierto con el namero mdximo de
alumnos posible y aumentar al maximo
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las nuevas matriculas. Es importante
también que las nuevas familias estén
contenfas y satisfechas con lo que ofre-
cemos, gue no se marchen a la com-
petenciay que al mismo tiempo poda-
mos acoger a mas familias nuevas.

Para que nuestro colegio (empresa)
consiga el éxito necesario, y se adapte
a la competencia existente en el mer-
cado, debe controlar la parie econd-
mica y administrativa. Estos dos Gltimos
aspectos son los problemas actuales
con los que nos encontramaos.

La blsgueda de la satisfaccidon por
parte del consumidor no puede llevar-
se hasta el extremo de que no sea ren-
fable para el colegio empresa) vy lo
cologue en una situacién de esclavi-
tud con respecto al mercado.

«lO Importante no es fener muchas
ideas, sino la idea oporfuna en
cada casor

Juan Zorrilla de San Martin

Dependiendo del sector en el que una
empresd se encuentre ubicada, las es-
trategias de marketing que se apliquen
seréin diferentes. Hay cuatro sectores
bdsicos que recogen la tofalidad de las
empresas del mundo empresarial;

— sector consumo
— sector industricl
— sector social

— sector servicios

En el cuarto sector es en el que ven
reflejados los centros educativos, v es
donde nosotros centraremos nuestro
plan de marketing: sector servicios.

«Si slempre haces lo que siempre
has hecho, siempre obtendrds lo
que siempre has obtenidon»

Mike Ferry

Consideramoes que los servicios son el
resultado de una actividad humang,
Unica e irrepetible, por lo que resultan
dificiles de patentar y pueden copiarse
con facilidad. Un servicio es «a aplica-
cidén de un esfuerzo humano o mecdani-
co para la consecucion de un objetivo.,

En el sector servicios, los escenarios
donde se desdrrollan los aconteci-
mientos, venta de nuestros productos,
atencién al cliente, etfc... tienen unas
caracteristicas determinadas gque se
deben adaptar ¢ cada cliente vy que
exigen una correcta adecuacion. Po-
driamos destacar como elementos
bdsicos en el mundo de os serviclos:

a) La motivacion de compra en este
sector es siempre emocional (el re-
cuerdo de la marea, el conocimien-
to en el mercado, la anfigliedad, fa
experiencida...)

b) Se vende toda ta organizacion,

¢) Se da gran importancia alos atribu-
fos del servicio prestado,

d) Las referencias son algo esencial,

Queremos destacar como elemento
bésico la imagen que cualquier em-
presa de servicios debe tener.

El refranero espafiol es muy prolifico en
sentencias que sin duda ayudan a en-
tender nuestra culturg. Con respecto
al mundo de los servicios podriamos
destacar uno de estos refranes, pero
que en este caso no se cumple:»El
buen pano en el arca se vendes»,

Estamos de acuerdo en gue esto no es
as’, y dirlamos mds, sélo existes en la
mente del consumidor si estds cerca
de él. El clienie es exigente y desed ser
atendido y sobre todo escuchado.

«Hay que estar donde quieren ver-
Nos, cuando quieren vernocs y con
lo gue esperan vernose.
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«Un objelivo es un suerio con una
fecha limite»

Daryl White

El marketing Educativo se encuentra en
una fase muy inicial en nuestro pais. El
sector educativo esté perfeclamente
estructurado en Espafia. La definicidn
de los distinfos ceniros de ensefianza
gue imparten educacién estd perfecta-
mente regulada por la legislacion. La
educacion es un seclor muy amplio y
existe mucha dificultad para crear estra-
tegias fijas para cada tipo de ensefian-
za, resulta casi imposible, ya que existen
muchas diferencias entre los centros.

Algunos directivos de instituciones edu-
cativas, se cuestionan la legitimidad
de la aplicacién de #écnicas de mar-
keting en Ia escuelda para evitar [a mer-
cantilizacién de la educacién. Sin em-
bargo, desde unda postura ética, los
alcances de esta técnica no $olo son
correctos y beneficioso para la instifu-
cidn en cuanto al aumento de la cap-
tacién y de la retencién de alumnos,
sino que constituyen un beneficio para
la comunidad.

Hablar de marketing educativo en Es-
pana produce resistencia en el profe-
sorado v directivos incluso, en la admi-
nistraciéon. La gran mayoria sigue
opinando que «a escueld no es una
emprasd y que nuestros alumnos no
pueden ser objefo de fransacciones
mercantiless.

Desde otro punto de vista, las series
estadisticas nos demuestran que si en
los proximos anos se mantuvieran en
el mercado el mismo nimero de cen-
tros pdblicos y privados que existen en
la actualidad, la dificultad en contar
con un hdmero de alumnos suficientes
para desarrollar nuestra actividad, serd
de extrema dificuitad.

En Espana, los primeros centros en en-
tender ia importancia del marketing
fueron algunos centros privados que
empezaron d fomar decisiones y a ela-
borar proyectos v estrategias de mar-
keting.

Los centros que han dado este paso
han sido una minoria. Muchos centros
privados, concertados todavia deben
decidir hacia dénde desean ir. Es con-
veniente mirar hacia delante y hacer
un buen usc de las herramientas que
el marketing nos propone. En cambio,
si se fuera hacia atras peligraria el
puesto de trabajo de los empleados o
la existencia del propio cenfro.

Debemos centrarnos en desaroliar es-
trategias de marketing que permitan
adaptar nuestros centros a las compe-
titivas estruciuras empresariales de
S, XX

«El conocimiento es un camino, no
es la metas

Paul La Cour

Los objetivos que expresan lo que es-
peramos de este proyecto son:

— Disefiar una oferfa gue permita sa-
tisfacer las necesidades de nuestias
familias y alumnos, (consumidor),
de forma rentable para el colegio
{fempresa).

— Disefiar productos en funcién de
las necesidades de los consumido-
res teniendo en cuenta la compe-
tencia, la obtencién de la rentabi-
lidad y del cumplimiento de los
objetivos.

— Desarrollar estrategias y programas,
en marketing Mix, que nos permite
obtener ventajas de las oportunida-
des del mercado y de los puntos
fuertes y por ofro lado contrasten las
amenazas y los puntos débiles.
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— Desarrollar estrategias que permitan
saber comunicar a las familias
(clientes). presentes u futuras qué es
lo que hacemos y como lo hace-
maos,

— Disenar estrategias para la capta-
cidén y retencidn de alumnos.

— Desarrollar estrategias de un marke-
ting que permitan adaptar nuestro
centro a las competencias estructu-
rales empresariales del siglo XXI.

Para llevar a cabo la foma de decisio-
nes de marketing, nos basaremos en
las fuentes primarias y las fuentes se-
cundarias. Las primeras nos permiten
conecer de primera mano gué opinan
las personas mas directamente impli-
cadas en nuesiro proyecto (padres,
alumnos, profesores, personal no do-
cente). Las segundas son las que nos
proporcionan las insfituciones pabli-
cas o privadas sobre evoluciones de
mercados o sectores que afectan o
pueden afectar a nuestro entorno (es-
tadisticas del Ministerio , de la Gene-
ralidad, del Instituto Nacional de Esta-
disticas, los informes patronales).
También destacarfamos una descrip-
cién de las caracteristicas fisicas de
nuestro entorno, geogrdfica y demo-
grdficamente.

Llega el momento de plantearse y de-
finir el pablico cbjetivo: qué es v a
quién va dirigido este proyecto.

Entendemos por plblico objetivo el
segmento o segmentos de mercado
que se guieren alcanzar con las diver-
508 acciones gue nuestra institucion
vaya a redlizar. Usualmente el plblico
objetivo es lo que se denomina cliente.
Se entiende por cliente d quien dirigi-
mos nuestros productos o servicios,
guien deseamos dar un trato preferen-
cial, en definitiva, para quien frabaja-
maos.

{Qwién es el publico objetivo de una
escuela? El plblico objetivo son las
familias y los alumnos,

La atencién al cliente serd la clave,
como accién competitiva para que
nuestrad empresa se enfrenfe a sus
competidores, satisfaga a su mercado
y cumpla la misién de su institucién,

El siguiente paso que seguimos en
nuestro proyecto fue el conocimiento
del mercado. Una investigacion deta-
llada nos ayudé a definir cudles eran
los mercados a los que nos deblamos
dirigir. Debiamos conocer dos merca-
dos:

— mercado potfencial maximo
— mercado polencial objetivo

El mercado potencial méximo o com-
ponen todos los compradores y los
usuarios actuales y potenciales de
nuestros productos. Pueden fener ca-
pacidad adquisitiva, inferés v accesi-
bilidad. £l mercado potencial objetivo
lo componen los segmentos de merca-
do a los que la organizacion se dirige
especificamente. Los dos mercados
permiten conocer con exactitud ef po-
fencial existenite en la zona en la que
se encuentra el colegio.

El siguiente paso que se realizdé parg
llevar a cabo este proyecto dirigido ol
equipo directivo, claustro de profesores
y ald congregacion y como beneficia-
rios las familias y alumnos, fue la plani-
ficacion de un andlisis DAFO.

Con esta metodologia se estudid la
situaciéon competitiva de nuestra em-
presa dentro de su mercado (andlisis
externo) y de las caracteristicas de la
mismd ( andlisis internc). Se determina-
ron las debilidades, las amenazas, las
fortalezas y tas oportunidades. Las de-
bilidades y fortalezas corresponden al
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andlisis inferno; asi como lds amenazas
y oportunidades al andlisis externo.

Esta técnica aparece a principios de
los afos sefenta. En el munde anglo-
sajon es conocido como andlisis
SWOT, iniciales de las patabras:

— strenght (fortalezas)
— weaknesses (debllidades)

— opportunities {oportunidades)
— threats {amenazas)

Los objetivos del andlisis DAFO son: de-
sarrollar estrategias y programas de
marketing Mix que nos presentan obte-
ner ventajas de las oportunidades del
mercado y de nuestros puntos fuartes
y por otro lado contrarresten las ame-
Nazas y puntos débiies.

Su objetivo final es poder determinar,
por un lado, las ventajas competitivas
de la empresa analizadd vy, por ofro, ia
estrategia a emplear mds conveniente
en funcién de sus propias caracteristi-
cas ¥ de las del mercade dl gque se
dirige.

El andlisis externo incluye los siguien-
tes factores:

— andlisis del consumidor: necesida-
des no satisfechas, motivaciones..,
etc.

— andlisis competitivo: actuaciones,
objetivos, estrategias, puntos fuertes
y débiles, cultura, identidad...efc.

— andlisis del sector: afractivo, facto-
res claves de éxito, barreras de en-
frada, canales de distribucion, ten-
dencias, crecimiento.

— Andlisis del enforno: demogrdafico,
gubernamental, tecnoldgico.

Es necesario desarrollar un sistema de
recogida de informacion gue propor-
cione los datos necesarics para reali-
zar el andlisis externo. Como conse-

cuencia de este estudio, se obtendré
un conocimiento exhaustivo de las
amendazas y de las oportunidades del
ambiente externo, tanto presentes
como potenciales. Mediante encues-
tas redlizadas o los diferentes seclores
de la comunidad se pudo obtener Ig
informacion necesaria para completar
este apartado.

La oportunidad es la tendencia o
evenio que puede conducir aun cam-
bic ascendente en los niveles de ven-
tas, de promocién, de beneficios, siem-
pre y cudndoe la respuesta estratégica
sea la adecuada.

L.a amenaza es la fendencia o evento
gue, en dusencia de und respuesta
estratégica, se fraduce en un descen-
50 de los ventas actuales y de los nive-
les de beneficios.

Para realizar el andilisis externo, utiliza-
mos el modelo de las cinco fuerzas de
Porter. Este nos permitié identificar las
oportunidades y las amenazas que
nuestra empresa (escueld) puede en-
contrarse en el contexio en el gue se
mueve,

Segln Porter, existen cinco fuerzas que
determinan la rentabilidad o large pla-
zo de un mercado o de un segmento
de mercado. Laidea es que las empte-
sas deben evaluar su posicion frente o
estas cinco fuerzas que rigen la com-
petencia y que son:

— amenazd de entrada de los nuevos
competidores

— la rivalidad entre los competidores

— poder de negoeciacion de los pro-
veedores

— poder de negociacién de los com-
pradores

— amendaza de ingreso de productos
sustitutivos
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Sin embargoe podemos constatar 1as
limitaciones de este modelo ya que se
cenira, bdsicamente, en &l cliente, la
competencia y los proveedores y no
tiene en cuenta aspectos sectoriales
(barreras de enfrada, coste estructural,
canales de distribucion, efc.) ni dspec-
tos del entorno {fecnolégico, guberna-
mental, etc.).

El andlisis interno de un centro se
considera no como un examen, sino
simplemente como la exposicion de
las acciones/actividades que se rea-
lizan, sean buenas o malas. Este and-
lisis nos permitid fijar las fortalezas y
las debilidades de la empresd ¢ de
la unidad estratégica de negocio rea-
lizando un estudio que permite cono-
cer la cantidad vy g calidad de los
recursos y procesos con que cuenta
ésta.

El andlisis inferno de la empresa repasa
los siguientes factores:

— el cliente: padres, alumnos
— profesores

— instalaciones

— servicios

— personal del centro; docente y no
docente

— el marketing

— la direccitn

— la economia y incnzas

La recogida de estos datos es facil ya
que se frafa de cifras que la empresa
maneja habitualmente y con las me-
morias anuales y las encuestas realiza-
das a final de curso podemos exiraer
las conclusiones. Para realizar el andti-
sis exierno, la recogida de los datos es
mds complicada porque se han de
consultar los archivos vy las webs del
distrito y del ayuntamiento.

Para que un factor se considere un
punto fuerte debe ser muy superior al
nivel que en el mismo facior representa
la competencia.

No todos los factores son igualmente
importantes, mieniras unos son fun-
damentales para el colegio, otros ca-
recen de importancia; los que son
especialmente importantes, son los
que se denominan factores claves de
éxito.

Las amenazas, opoertunidades, puntos
fuertes y débiles que han resultado
como conclusién del andlisis externc e
inferno quedan plasmados en und md-
triz 2 x 2 que recogerd las posibles
estrategias a adoptar:

Andlisis del entorno
(andlisis externo)

Amenazas Oportunidades
Diagnéstico de la
Empresa (andlisis interno}
PUNTOS FUERTES Estrategias defensivas Estrategias ofensivas

PUNTOS DEBILES

Estrategias de supervivencia Estrategias de reorientacion
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Las infersecciones de la matriz deben
analizarse para estudiar las conse-
cuencias y las acciones que pueden
derivarse de |g situacién.,

Para formular las estrategias a seguir,
se debe tener en cuenta lo siguiente;

— Estrotegias defensivas: punios fuer-
fes frente o amenazas (el colegio
estd preparado para enfrentarse a
tas amenaizas)

— Estrategias ofensivas: punios fuertes
junto a sus oportunidades (es la po-
5icidn en que el colegio o cualqguier
empresa quiere estar, y ha de hacer
estrategias de crecimienio.

— Estrategias de supervivencia: puntos
débiles junto con amenazas (el co-
legio se enfrenta a amenagzas exior-
nas sin las fortalezas infernas nece-
sarias pard luchas contra la
competencia.

— Estrategias de reorientacion: opor-
tunidades frente o puntos débiles (al
colegio se le planfean oportunida-
des que puede aprovechar peto, sin
embargo, carece de la preparacion
adecuada; ha de establecer un
programa de acciones especificas
y recrientar sus estrategias anterio-
res.

Para seleccionar las estrategias mas
adecuadds, se debe fener en conside-
racion:

— sensibilidad a las oportunidades vy
amendzas del entorno

— explotar puntos fuertes del colegio
y puntos débiles de la competencia

— neutralizar los puntos débiles del co-
legio o los puntos fuertes de la com-
petencia.

— responder a los objetivos del centro

— ser factible

— disponer de recursos

— compadatibilidad con la organizacién
inferna

{Cudles son las ESTRATEGIAS en
YOPAMA?

Entendemos por estrategias los lineas
de accidn y los procedimientos a se-
guir, todo aquello que se ha de hacer
para captar lo que queremos.

En el proyecto YOPAMA, el abjetivo prin-
cipal es dar o conocer la escuela al
exterior. Somos una escuela de cali-
dad con una educacidn individualiza-
da y preveniiva y no se sabe lo que
hacemos y como lo hacemos.

Las estrategias, es decir el camino a
seguir, seré LA ESTRATEGIA DE COMU-
NICACION. Las diferentes técnicas que
emplearemos en el plan de comunica-
clon serdin:

— publicidad

— publicidad en televisidn

— publicidad en medios impresos
— publicidad en internet

— publicidad exterior

— publicidad en la misma escuela
— venta personal

— promocién

Uno de los principales problemas gue
tiene nuesiro centro es la baja notorie-
dad. Segdn el Diccionario de la Len-
gua Espaiola editado por la Real Aca-
demiq, notoriedad es la «cualidad de
notorior» y notorio es aquello splblico y
sabido por fodos»; asl pues, la mejor
manera de obtener noloriedad serd a
fravés de la publicidad.

La publicidad es una técnica de co-
municacién que permite llegar a una
audiencia formada por un gran ndme-
ro de persondas en un breve lapso de
tiempo y a un coste relativamente bajo
por cada consumidor impactado.,

Otra de las caracteristicas de la pubili-
cidad es aue informa y persuade. Re-

Indivisa, Bol, Estud, Invest,, 2009, n.” ), pp. 113-134
ISSN: 1579-3i41




Yolanda Alastrué Clotet, Paula Cardalda Corvedor y Marta Valladares Durban

cordemos que entre nuestros objetivos
estd el dar a conocer las caracleristi-
cas de nuestro centro y 10§ servicios
gue este ofrece a los posibles clientes,
es decir, informar,

Utilizaremos la publicidad previamente
a laintroduccidén del resio de técnicas
de comunicacion y para «allanar su
camino ya que, antes del uso de los
servicios que cfrece nuestro centro, la
publicidad ayuda o que el posible
cliente descubra una necesidad laten-
te no satisfecha o reconozca un pro-
blema. Por otro lado, duranie el proce-
s0 de decisién del uso, la publicidad
influye en sus decisiones. Finalmente,
una vez ha usado nuestros servicios
refuerza la sensacidn de satisfaccion
por el uso rediizade, lo cual fideliza al
cliente. Es decir, emplearemos publici-
dad durante todo el tiempo gue dure
la camparfia de comunicacidn v a la
vez que se utilizan ofras técnicas a las
que reforzard.

Publicidad en television y radio:

Utilizaremos la publicidad en felevision
por varios motivos:

— para pdliar la amenaza de baja no-
foriedad. La televisién aporta una
notoriedad equivalente al 49,3%. Es
uno de los medios al que general-
mente las personas se exponen du-
rante mds tiempo; por ofro lado, su
capacidad de influencia sobre la
audiencia es dificiimente superable
por otros medios de comunicacion,

— dado el gran ndmero de sujetos gque
forman parfe de nuestro pdblico ob-
jetivo. La felevisidn tiene un coste
por contacto relativamente bajo,
adecuado para dirigirse a pablicos
mMasivos.

— es el medio mas universal y que lle-
ga a todo tipo de hogares e indivi-
duos.

La publicidad en medios impresos

La publicidad en medios impresos se
beneficia de las caracteristicas inhe-
renfes a estos medios:

— la credibilidad y la confianza

— la audiencia se encuentra motivada
y concentrada durante la exposi-
cion

— exigen una actitud activa del lector

— por las caracteristicas del medio
permiten que la informacidén sea
defaliada y completa

— es un medio relativamente perma-
nente, es decir, la publicidad no
desaparece como ocurre en radio,
cine o felevisidn una vez ha sido
emitida

Publicidad en internet
Internet es un medic de comunicacion:

— econdmico, rapido y flexible

— muy dtil para dirigirse a segmentos
especificos, como es nuestro caso
en que nuestro pablico objetivo
principal serdn los padres de fami-
lic; el Gnico punfo en comdn de to-
dos ellos es el interés por el sector
de la educacién.

— el receptor del mensaje adopta una
postura activa, es decir busca la
informacidn por sT mismo, viene Q
nosoiros; no hablaremos por fanfo
de una publicidad intrusiva sino
mds bien requerida.

— es interactivo; permite cbtener datos
de aquellas personas inferesadas
en huestro producto. Esto ayudard
d |la hora de elaborar una base de
datos y poder dirigir comunicacio-
nes personalizadas sobre nuestros
productos

— la frontera entre informacidn y publi-
cidad queda bastante difusa. Esla
caracteristica nos facilitard la labor
de dar a conocer, objetivamente,
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las caracteristicas de nuestro centro
¥ las venldjas que proporciond su
uso frenfte a ofros.

Los destinatarios de la publicidad en
Internet serdn los miembros de nuestro
pUblico objetive principal: familias de
la escuela y familias con hijos de 3a 18
afos gue pueddn necesitar nuestros
serviclos.

Publicidad exterior

El medio exterior es el medio publicita-
o mds antiguo.

Es un medio muy adecuado para con-
seguir reforzar el nombre de marca,
muy adecuado para vencer la amenag-
za de la baja notoriedad de nuestro
producto. Segdn un estudio de noiorie-
dad publicitaria realizado por IMOP,
Instituto de Marketing y Opinién pUabli-
ca en el primer semestre de 2006, la
publicidad exterior es el segundo me-
dio que mdés contribuye a la construc-
cién y notoriedad de una marca. En
este aspecto, la felevision sigue siendo
la reina. La notoriedad que aporta
equivaie al 49,3%, seguida del medio
exterior con 24,5%.

El coste por exposicion es reducido en
comparacion con ofros medios.

Por sus caracteristicas permite que lle-
guemos dl colectivo que desedamos en
el momento y el lugar méas adecuado
para conseguir que el uso se lleve a
cabo. Alg vez, es muy Ufil para contac-
tar con personas a las que es dificil
llegar a fravés de ofros medios ya que,
por horarios, se encuentran fuera del
hogar (y de la exposicion a television,
etc)).

Servirian por buenas estrategias de
publicidad repartir por el barrlo, la re-
vista escolar, el triplico de la escuela,

caramelos con el nombre del centro,
al mismo tiempo gue ldpices, boligra-
fos, blocs de notas vy mochilas. Las re-
vistas las dejamos en las salas de es-
pera de los centros hospitalarios y
mutuas que hay cerca del colegio.

En buzones particulares y en los mos-
tradores de los establecimientos que
se ofrezcan, se han dejado los fripticos
de la escuela,

Se han visitado guarderias, casales,
ludotecas y bibliotecas del barrio y se
han regalado lapices, boligrafos, blocs
de notfas y cajas de pafiuelos que fie-
nen inscritos el nomibre vy la direccidn
del colegio, junto con el teléfono y la
pagina web.

Publicidad en Ia misma escuela

Se caracteriza porque capta la aten-
cion del consumidor. Permite lograr
que se escoja nuestro producto frente
a otros de la competencia.

Laidea es instalar en las dos fachadas
de la escuela unos carfeles anuncian-
do las jornadas de puertas abiertas,
para gue los transelntes puedan sa-
ber que alli hay una escuela y puedan
acercarse a ver lo que ofrecemos.

También se han ofrecido a nuestras
familias y al personal gue visita el cen-
fro (distribuidores de libros, de comida,
de productos de limpieza....) carame-
los, lépices y boligrafos para su uso
persenal y para su distribucidn,

Consideramos bdsico que fodo agque-
llo cuanto realizamos en el centro se
ha de dar a conocer.

Venta personal:

Utilizamos esta técnica en las bibliote-
cas, casales, ludofecas y guarderias
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del barrio. Es conveniente visitar estos
lugares persondalmente e infentando
ofrecer nuestros servicios y vender
nuestra imagen.

Creemos gue es imporiante utilizar la
venta personal. Es una herramienta
muy importante a Ia hora de construir
relaciones duraderas ya que el cliente,
ademas de buscar un producto que
satisfaga sus necesidades, identifica a
o empresa con el vendedor. Por tanto,
si la impresidn que le causa el primero
resulta positiva, la impresion sobre la
empresa tfambién lo serd. No hemos de
olvidar que al contactar con bibliote-
cas, guarderias, ludotecas... necesita-
mos de ellos el manfener su colabora-
¢idn para que faciliten una distibucién
intensiva de nuestro producto (gue nos
ayuden a vender la imagen de |a es-
cueld).

La venta personal también nos permite
detectar necesidades de nuestros
clientes, aspecto que también consi-
deramos muy importanie para poder
analizar nosotros posteriormente, v
pueden ser posibles cambios a realizar
o acciones a valorar. A través del con-
facto de los directores y profesores de
las guarderias, de los monitores de
todo tipo de actividades extraescola-
res y, de los monifores y directores de
las ludotecas...efc podemos averiguar
qué aspectos del colegio suponen una
reticencia para eltos a la hora de esco-
gerlo. Y ala vez podemos caplar infor-
macién sobre la competencia, lo cual
nos serd muy Ofl & la hora de mejorar
nuestro centro y productos o de posi-
cionarnos con respecto a otras mar-
cas.

Otro de nuestros objetivos es intentar
modificar los hdbitos de uso de los ser-
vicios y productos que pueda ofrecer
ofro centro educativo . Como visitamos
rmuchos directores o equipos directivos

de ludotecas, guarderias, casales y
bibliotecas, hacemos hincapié en ren-
tabilidad que supone nuestra escuela
en comparacién con la competencia.

Una de las amenazas es el desconoci-
miento de las caracteristicas del cole-
gio. Con {a venta personal paliamos
esta carencia ya que el director del
proyecio encargado de realizar esta
farea actuard como asesor, dando to-
das las explicaciones t&cnicas y préc-
ticas referidas al producto (el centro),

Al mismo tiempo, fambién tenemos la
amenaza gue supone la actitud nega-
tiva hacia el preducto que ofrecemos
consecuUencia de la escasa calidad de
productos de la competfencia. En este
sentido, el vendedor ha de ayuddar en
el objetivo de desmarcar las ofras mar-
cas. Esto ha de realizarse con sumo
cuidado sin desprestigiar a la compe-
tencia dado que, tradicionaimente, no
se consiguen mayores clientes critican-
do subjefivamente ofros; es mejor po-
siclonar objetivamente el nuestro por
encima de ellos.

Finalmente, el precio y las condiciones
de pago son negociables. La habilli-
dad del vendedor personal es impres-
cindible,

¢COmo se organiza el equipo que
dirigirG YOPAMA?

Para la direcciéon de YOPAMA se ha de
formar un equipoe de trabajo, organiza-
do con personal docente, miembros
del AMPA, vy representantes de la ONG.
La principal responsabilidad que tie-
nen los miembros del equipo de traba-
Jo es ko de aportfar las ideas que surjan
scbre el marketing en los Ciclos o Eto-
pas.

Bl equipo de marketing se reunir® una
hora ala semana para poder seguir el
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sigufente orden v ias siguientes pautas
en cada reunion:

— leciura del acta o conclusiones de
la reunidn anterior.

— Repaso y tema de decisiones sobre
los aspectos gue se han llevado a
acabo en las dos semanas y los que
no se han realizado.

— Distribucién de las tareas que que-
dan por realizar.

— Aporfacidn de ideas nuevas que
provienen de otros profesores, de las
reuniones de ciclos...

— Revisidn del calendario y de las ta-
reds gue se han de realizar.

— Distribucién y delegacion de |as ta-
reds que se han de redlizar entre los
profesores miembros del equipo.

— Revisién final.

El proyecto YOPAMA se plantea como
un plan dende los profesores, padres
y alumnos pueden participar en su req-
v llzacién (dando sus opiniones, propor-

i, clonando ideas nuevas y atractivas,

v ayudando en la distribucién de pro-

ductos...) e implicarse para enriquecer-
lo y llevarlo a cabo.

Para realizar las estrategias planteadas
en el proyecto es necesario hacer im-
plicar & los profesores del claustro y a
los alumnos del centro en su redliza-
cion. Se han de motivar ¢ incentivar
con dlguna recompensa a los compo-
nentes dol equipo de trabgjo como por
ejemplo: participar en un sorfec de un
viaje para dos personas, un fin de se-
mana,.... Para los alumnos participan-
fes fambién se han buscado recom-
pensas y estimulos positivos que los
animen y sean de su agrado y satisfac-
ci6én personal. '

Las reuniones tienen un orden del dia
elaborado por el equipo de direccitn
del proyecto que incluye un punto
para nuevas sugerencias y ofro de va-

loracién de las ya realizadas. Estas
reuniones se convocan mediante
e-mail personal a los miembros del
equipo y s& anuncia en el tablén se-
manal que aparece en ol lablén de
anuncios de la sala de profesores,

Los componentes de este equipo estdn
abiertos a recibir cualquier sugerencia
de toda la comunidad educativa. Se
puede transmilir en las reuniones de
coordinacion, de ciclo y de curso, que
se redlizan semanalmente en el cole-
gio y también en el buzén de sugeren-
cias instalado en la sala de profesores.

Las famillas que auieran también par-
ficipar con ideas lo pueden hacer alos
representantes del AMPA, via e-mail o
por medio del buzdn de sugerencias
del AMPA. Los alumnos pueden dirigir-
se con sus aportaciones al tutor y este
fransmite al equipo de direccidn del
proyecto.

Las decisiones y las valoraciones se
aprueban por consensc entfre todo el
equipo. La puesta en marcha de las
estrategias o realizar se delegan entre
los diferentes miembros del equipo.

Cadda dos semanas se redlizard un
control revisando los diferentes recur-
s0s. Esta revision permanente v sistemd-
tica nos permitird saber cémo mar-
chan las cosas en fodo momento, y
estar preparados para responder o [os
camblos Infernos y exfernos que se pre-
senten.

¢Cudl es la asignacién de recursos
en YOPAMA?

Los productos publicitarios se conse-
guiradn mantentendo contacto perso-
nalizado con las diferentes entidades
gue nos los proporcionan para poder
conseguir los objetivos propuestos,
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Los recursos econdmicos gue se nece-
sitan para llevar a cabo el proyecto
procederdn supuestomente de:

— una cuocta que se incrementard en
los recibos de los alumnos.

— subvenciones del AMPA de la escuela.

— patrocinadores.

— soporte de los establecimientos del
barrio

— actividad redlizada por alumnos
(obras teatrales, conciertos...) para
recoger fondos destinados a la obra
social ONG y depdrtamento de mar-
keting.

— realizacion de iémbolas para recap-
tar dinero.

— colaboraciones por parte de las fa-
milias ayudando en la distribucién
de la publicidad del centre.

— colaboracién por parte del profeso-
rado para la promocion de la publi-
cidad del centro.

— bulsqueda de actos promecionales
gratuitos (television, radio.. ).

— gestidn financiera de los saldos cb-
fenidos en Ilas diferentes activida-
des: obtener rendimiento financiero
de las puntas de fesoreria surgidas
de las actividades.

— gestidn de plazos de pago (largar
pagos a proveedores pdrd aumen-
far las puntas de tesoreria y poder
obtener mds ingresos financieros.

— busqueda de stok mobiliario en ii-
quidacidn,

— insercidon de Banners publicitarios
en la pagina web.

{Cudles son los planes de ejecucion
de YOPAMA?

Este proyecto en el tiempo es un con-
junilo de fareas con un presupuesto, un
calendario, responsables para cada
fase y unos objetivos.

Es un proyecio continue donde se mar-
ca una planificaciéon estratégica. Un

plon para crientarnos hacia los objeti-
vos marcados que hay que ir revisando
continuamente. Los objetivos hay que
marcarlos para conseguir factores cri-
ticos de éxito (CSF) que aseguren el
éxito a la esirafegia (conseguir finan-
ciacién, lanzamiento del programa,
motivacion, subvenciones...) con la
técnica se priorizan los objetivos mds
relevantes para tfransformarlos en pun-
fos positivos.

En primer lugar, hemos dividido las
estrategias y actuaciones en fres cur-
s0s escolares. Definimos un calenda-
rio, el proceso en el que se calcula la
duracion aproximada de cada tarea
y el orden de ejecucidn. La estimacion
y las dependencias nos proporciona-
ran la fecha de inicio y la de final. Fi-
nalmente elaboramos un cronogra-
ma donde delallamos las acciones,
{as fechas de realizacién y sus respon-
sables y un gréfico de Gantt para po-
der calcular la duracién de las accio-
nes de forma mds precisa. Este es una
herramienta bésica para la gestién de
proyectos con la finalidad de repre-
senlar las diferentes fases, tareqs y
actividades programadas como parte
de un proyecto o para mostrar una fi-
nea de tiempo en las diferentes acti-
vidades aplicando el método mds
eficiente,

¢Cudles son los planes de control
de riesgos de YOPAMA?

Hay gque ser conscientes de aquellas
Ccosas que pueden ir mal y poder tener
un plan paralelo y no perder calidad
en la crganizacion de nuesiros objeti-
vos. Para el plan de control de riesgos
elaboraremos un plan alternativo gue
cubra las necesidades iniciales. Los
posibles riesgos que hoy por hoy cree-
mas gue nos pueden aparecer pue-
den sern
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1. Una distribucién tardia de los ele-
mentos publipromocionales.

2. Anulacién de un pedido

3. Posibles impagados de la cuota
mensual y recursos econdmicos in-
suficientes.

4. Posibles bajas en el equipo de tra-
bdjo.

5. Inclemencias femporates que impi-
dan el desairollo de las actividades
planificadas ai aire libre.

6. Aumento de los precios ya presu-
puestados.

Estos podiian ser algunos de los planes
alternativos:

1. Se reclamard a la empresa una
compensdacién econdmica o en
productos.

2. Eldinero destinado al pedido anu-
lado dedicarle o otra farea progra-
mada.

3. Reorganizar los presupuestos v las
tareas estableciendo otro orden de
prioridades.

4. Suplir las bajas de los miembros del
equipo y valorar las causas de la
baja.

5. Aplozar las actividades y realizarlas
en un dia mds favorable climaiolé-
gicamenie,

6. Hacer contratos con precios fijados
y bloguearlos.

¢Cudles son [os planes de control
de calidad de YOPAMA?

Un plan de control de calidad se lleva-
i a cabo por medio de unas encues-
tas ¢ los diferentes aGmbitos de la comu-
nidad educativa: profesores, familias,
personal no docente y alumnos. Se pre-
tenderd valorar la calidad de todas las
tareas redlizadas en estos tres afios y ol
grado de consecucion de los objetivos
realizados. Se hard una comparativa
de las encuesias iniciales al proyecto
con las de final de proyecto, con el ob-

jetive de poder valorar la evolucion del
desarrollo que se ha llevado o cabo.

Ofro plan de calidad ser@ comproban-
do el ndmero de maiticulas gue se ins-
criben en el curso siguiente o la apli-
cacién del proyecto.

En lds reuniones de seguimiento que
se redlizan cada dos semanas se irdn
evaluando la calidad de todas ague-
ltas estrategias y tareas que se han
realizado, al mismo tiempo que de los
productos publipromocionales lleva-
dos a cabo.

¢Estudio financiero y econémico de
YOPAMA?

La realizacidon de un presupuesto de
ingresos y gastos nos facilitard una va-
loracion sl los ingresos obtenidos por la
ascuela cubren los gastos operativos.
Asi mismo, podremos valorar si los cos-
tes adicionales reflejados en el plan de
marketing pueden financiarse con los
ingresos gque obtiene la escuela, o
bien, si vamos a tener que recurrir o
una financiacién exterior. A paitir del
plan de ingresos y de gastes, se ha de
revisar si hay pérdidas econdmicas vy si
es asl, deberdn justificarse y buscarse
recursos financieros para cubrirlas. Si
las estrategias se van llevando a cabo
con é&xito, supondrd seguir ampliando
la posibilidad de dedicar cada vez,
mds recursos gque completen el objeti-
vo final. Sitenemos mds alumnos siem-
pre podremos generar mds ingrasos.

Conclusiones
PR

En el mundo educativo se debe apro-
vechar las posibilidades que ofrece ol
marketing y la comunicacion, y empe-
zar a utllizar fedas las Atiles herramien-
tas, identificadas tradicionalmente
Unicas de la empresa.
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Un plan de marketing y comunicacién
en las escuelas nos ofrece la oporfu-
nidad de entrar en el dmbilo de g
comunicacion y la publicidad; apor-
tando a los centros educativos la po-
sibifidad de darse o conocer al exte-
rior y al mismo tiempo obteniendo
beneficios econdmicos y permifiendo
dar una imagen de calidad.

Desde el proyecto YOPAMA queremos
animar a todos los colegios a que pon-
gan en prdctica, programen y secuen-
clen un plan de marketing sin miedo a
tener en cuenta que su centro es una
empresa y como fal se ha de promo-
cionar al exterior buscando siempre el
beneficio propio que le permita un alio
grado de satisfaccion a su publico ob-
jetivo y a sus futuros clientes.

Indivisa, Bol. Estud. Invest., 2009, n." 10, pp. 113-134
ISSN: 1579-3141




sMarketing y comunicacion en la escuela?

Bibliografia
R e R R

JONSON SPENCER, M.D. (1992) «Quién se ha llevado mi queso?» Empresa acti-
va, Barcelona.

RAMON-CORTES, F. (1993) «'ifia des 5 fars» Ed. La Magrana, Barcelona.

CUTROPIA FERNANDEZ, C. (1995) «La imporfancia del marketing y la comunica-
cidn en los centros de ensefianzar. Anaya, Madrid.

KOTLER; P (agosto de 1991) (4a ed.). «Direccion de mercadotecnia, andlisis,
planeacién y controls

QUINTANA M.A. ( 1985), «Principios de Mdrketing, Biblicteca Deustor, Navarrc.

Biblioteca de manuales practicos de marketing. (1987) «&f plan de marketing.
Ediciones: Diaz de Santos, S.A. Barcelona

Wikipedia, la enciclopedia fibre; articulo: «Direccion esfratégicar (Direccion |
estratégica - Wikipedia, la enciclopedia libre) :

Wikipedia, la enciclopedia libre; articulo: «Andlisis DAFO» (Andlisis DAFO - Wiki-
pedia, 1a enciclopedia libre)

Wikipedia, la enciclopedia libre; articulo: «DAFO» (DAFO - Wikipedia, la enciclo-
pedia libre)

Arliculo: «F andilisls DAFO» (http://www.geocities.com/WallStreet/Floor/5150/
dafo.htm?200722)

Articulo: «Ef proceso de formulacron de esfrategias» (Formulacion Estralegias)

A L N R,

Indivisa, Bol. Estud. Invest.,, 2009, n.” 10, pp. 113-134
ISSN: 1579-3141







