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Resumen

El presente trabajo monografico tiene como tema disefio de un plan de marketing
como herramienta operativa y gestion estratégica en el programa “camino al saber”,
desarrollado en la comunidad mesas de acicaya, ubicada en el municipio de tipitapa-
managua, durante el primer semestre del afio 2018.

Como objetivo general de estudio se tiene el diseiiar un plan de marketing
como herramienta operativa y gestion estratégica en el programa “camino al saber”,
desarrollado en la comunidad mesas de acicaya, ubicada en el municipio de tipitapa-
managua, durante el primer semestre del afio 2018.

En cuanto a la base tedrica se presenta a manera de marco teérico los temas
herramientas de la investigacion de mercados, mercados de consumo,
segmentacion de mercados y plan estratégico de marketing.

Con respecto a la metodologia empleada en este estudio, es en base a la
normativa de elaboracion de monografia del plan de estudio 2013.

En relacién a las técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos, fueron
la entrevista, encuesta y el método de la observacion.

Asimismo, los resultados de campo se presentaran y analizaran por medio
del analisis cualitativo y cuantitativo, se tabulara la informacion en el programa spss
version .21.

Los principales descriptores del informe monografico, esta estructurado de la
siguiente manera: titulo, dedicatoria (opcional), agradecimiento (opcional), carta aval
del tutor, resumen, indice y se procede en acapites de bloque dividido en cinco

capitulos.
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Capitulo |

1.1.Introduccién

El presente trabajo monografico denominado disefio de un plan de marketing como
herramienta operativa y gestion estratégica en el programa “camino al saber”,
desarrollado en la comunidad mesas de acicaya, ubicada en el municipio de tipitapa,
durante el primer semestre del 2018; es el primer estudio de campo que se abordara en
esta organizacion, en el cual se practicé una serie de instrumentos a partir de los cuales
se logro disefiar un plan de marketing como linea de actuacién para el programa.

En este sentido, el plan estratégico de marketing en las organizaciones u empresa
es un tema de gran relevancia; puesto que es un instrumento de gestion fundamental
para que estas definan, con tiempo y eficiencia, las acciones necesarias para alcanzar
los objetivos organizacionales que le interesan a corto, mediano y largo plazo.

Asi pues, la realizacion de un plan de marketing incidird positivamente en el
cumplimiento de las metas trazadas por el programa, ademas, se podran establecer las
pautas que regiran el desempefio organizacional y también, en el desarrollo de modelos
estratégicos que aporten en la planificacién, formulacion y ejecuciéon de proyectos
sostenibles en “camino al saber”.

Ahora bien, esta monografia incluye las generalidades de la organizacion, los
fundamentos tedricos del marketing, para orientar las bases del estudio; ademas se
utilizaran herramientas de la investigacion de mercados con la finalidad de obtener la
informacion necesaria para la toma de decisiones en “camino al saber”.

Por otro lado, se procedera a investigar las caracteristicas de los mercados de
consumo y de la segmentacidon de mercado que influyen en este programa, ya que sera
necesario tener en cuenta los principales factores que inciden en el comportamiento del
publico objetivo. Por ultimo, se elaborara una propuesta de plan de marketing para que

el programa “camino al saber” mejore su gestidn y funcionalidad.



1.2.Planteamiento del problema

Problema de investigacion

Camino al saber es un programa social que desde el afio 2015 hace posible que nifios,
nifias y adolescentes provenientes de la comunidad mesas de acicaya del municipio de
tipitapa accedan a una mejor educacion; si bien es cierto que bajo este programa se han
desarrollado proyectos con los cuales se han logrado resultados satisfactorios en el
comportamiento de los beneficiarios.

Es necesario destacar que este continua trabajando de manera empirica,
causando que no se cumplan con las metas y objetivos organizacionales propuestos,
ante lo cual surge la necesidad de disefiar un plan de marketing que muestre los modelos
estratégicos y operativos como herramientas para la ejecucion y desarrollo de nuevos
proyectos ajustados a las necesidades de su publico meta y por consiguiente, aporte al

crecimiento del programa.

Enunciado del problema

En la actualidad se ha detectado a través del método de observacién que el programa
camino al saber no implementa procesos estratégicos de marketing que le permitan
mejorar su gestioén y operar de manera mas efectiva. Esto ha impedido el cumplimiento
de los objetivos y metas organizacionales propuestas a corto y largo plazo de la
organizacion, lo que ha producido una afectacién en el crecimiento éptimo de dicho
programa dentro del sector educativo.

En vista de esto, resulta importante presentar un plan estratégico de marketing en
el cual se definan las mejores acciones para continuar ejecutando proyectos que
respondan a las necesidades de su publico meta, sirviendo como instrumento de
medicion y control de los resultados y por ultimo, que aporten a la captacion de los
recursos adecuados para continuar trabajando.



Formulacion del problema

¢ Sera posible que el programa camino al saber con el disefio de un plan de marketing le
permita desarrollar una estructura organizacional sélida, al establecer metas y objetivos
claros con estrategias y planes de accion bien definidos, que faciliten el desempefio de

las actividades y mejore el proceso de toma de decisiones en su equipo de trabajo?

Sistematizacion del problema

1. ¢Cuédles son las generalidades del programa “camino al saber”, los fundamentos
tedricos del marketing y aspectos legales que se deben tomar en cuenta dentro
del plan de marketing?

2. ¢Cudles seran las herramientas de investigacion de mercado que permitiran
obtener la informacidén necesaria para el disefio del plan estratégico de marketing?

3. ¢De qué manera las caracteristicas de los mercados de consumo y de la
segmentacion de mercado influyen en el programa “camino al saber”?

4. ¢Es necesario disefiar una propuesta de plan de marketing para que el programa

“‘camino al saber” mejore su gestion y funcionalidad?



1.3. Justificacion

Esta investigacion busca, mediante la aplicacion de conceptos teéricos sobre los
aspectos legales, mercados de consumo y segmentacion de mercados, servir como base
referencial para el correcto encuadre del estudio y encontrar soluciones al problema
planteado, cuyos resultados podran sistematizarse en el disefio de una propuesta de
plan de marketing como instrumentos de gestion estratégica y operativa en camino al
saber. Ademas, se valdra del uso de las herramientas de investigacion de mercados para
recopilar la informacion necesaria de los sujetos de estudio, de tal manera que se cuente
con datos de primera mano sobre la situacion actual e impacto que ha generado el
programa en el sector educativo.

De acuerdo con los resultados obtenidos y en base a los objetivos planteados en
esta investigacion, se busca evaluar el trabajo que camino al saber ha venido realizando
por la educacién rural, porque no solo se brindaran aportes al fortalecimiento institucional
y estratégico del programa, sino también, ayudara en la implementacion de iniciativas
educativas que promuevan la generacion de oportunidades y el acceso a una educacion
de calidad en otros sectores carentes de los beneficios que este oferta. Por lo tanto, este
estudio asentara las bases con lineas de accion en la puesta de nuevas iniciativas de
proyectos dentro del programa “camino al saber”.

Por otro lado, es necesario destacar la utilizacion de herramientas de recoleccion
de la informacion como lo es la entrevista a los principales directivos y responsables de
proyecto dentro del programa “camino al saber”, donde se pretende realizar un
diagndstico que permita evaluar la situacion actual, asi como también, la realizacién de
encuestas para conocer de cerca el impacto que sus proyectos han generado en su
publico meta, y a la vez, durante este ejercicio se evidencie la necesidad de disefiar una

propuesta de plan de marketing.



En cuanto al impacto social, esta investigacion definira las acciones necesarias
para reducir paliativamente la desercidn escolar, problematica aun existente en la
comunidad mesas de acicaya, producto de situaciones adversas que se viven en este
sector, es asi que este estudio servird como base en la planificacion estratégica (incluida
la toma de decisiones), la ejecucion y evaluacion para los diferentes proyectos que
camino al saber desarrollara vinculados a las necesidades que se presentan en |os nifios,
nifas y adolescentes.

Por dltimo, la elaboracion de este documento es relevante porque recoge
informacion que podra ser utilizada en otros trabajos de investigacion que se realicen
sobre este topico, puesto que la tematica abordada dentro de este estudio corresponde
a la realidad de muchos sectores en el pais, dejando asi un amplio campo para
investigaciones futuras. De tal manera que servira como punto de comparacién y como

guia en cuanto a acciones que se deban tomar y otras que sean necesarias mejorar.



1.4.0bjetivos de investigacion

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing como herramienta operativa y gestion estratégica en el
programa “camino al saber”, desarrollado en la comunidad mesas de acicaya, ubicada

en el municipio de tipitapa-managua, durante el primer semestre del afio 2018.

Objetivos especificos

1. Presentar las generalidades del programa “camino al saber”, los fundamentos teéricos
del marketing y aspectos legales que se deben tomar en cuenta dentro del plan de
marketing, por medio de un marco teorico.

2. Utilizar las herramientas de investigacion de mercado que permitiran obtener la
informacion necesaria para el disefio del plan estratégico de marketing.

3. Investigar las caracteristicas de los mercados de consumo y de la segmentacion de
mercado que influyen en el programa “camino al saber”.

4. Elaborar una propuesta de plan de marketing para que el programa “camino al saber”

mejore su gestion y funcionalidad para el afio 2019.



Capitulo Il

2.1. Marco Tebrico

A continuacion, se presentan las bases teoricas sobre las cuales se enmarca este
estudio, siendo estas; las generalidades del programa “camino al saber”, herramientas
de investigacion de mercados, mercado de consumo, segmentacion de mercado y plan

estratégico de marketing.

2.1.1. Generalidades del programa camino del saber

A finales del afio 2015 nace camino al saber, como una propuesta significativa para dar
respuestas a los altos niveles de desercion escolar que estaban presentes en el colegio
Rafaela Herrera de la comunidad mesas de acicaya, y también, para ser un canal de
motivacion para los estudiantes de secundaria, con el objetivo que puedan aspirar a una
educaciéon superior, abordando temas como el emprendimiento, la creatividad en los
nifios, nifas y jévenes, facilitando espacios atractivos educativos que aporten al
crecimiento personal y profesional de los mismos.

El programa camino al saber cuenta con un total de 17 colaboradores entre
directores, voluntarios y lideres representativos de la comunidad mesas de acicaya

donde trabajan para el crecimiento y fortalecimiento del mismo.

2.1.1.1. Antecedentes

En el afio 2015 se participa en el programa de estudio de los institutos de los ee.
uu. (susi), siendo “camino al saber”, ganador de fondos para su implementacion. El
nombre del proyecto se debe para honrar a muchas historias inspiradoras de jovenes

gue caminan largas distancias para asistir a la escuela.



Su foco principal de incidencia son las comunidades rurales, porque es ahi donde
se encuentran altos indices de desercion escolar y bajos niveles educativos de
ensefianza y aprendizaje en los estudiantes.

Para el aflo 2016 camino al saber comienza a trabajar proyectos bajo la
cooperacion de la embajada de los estados unidos en managua, abordando temas como
la innovacion y emprendimiento en los jévenes de comunidades rurales, especificamente
en la comunidad mesas de acicaya, desde entonces se ha consolidado una alianza
significativa para el programa en la continuacion de futuros proyectos.

En el afio 2017 camino al saber afianza su presencia a través de una alianza
estratégica con la ong seeds of learnig donde trabaja proyectos de construccion de
escuelas, habiendo realizado dos proyectos para la comunidad mesas de acicaya, tales
como: Un centro de aprendizaje y dos aulas educativas que estan instalada en el colegio
publico Rafaela Herrera. Ambos actualmente estan generando un impacto positivo en la

educacién de cientos de nifios, nifias y adolescentes que habitan en ese sector.

2.1.1.2. Misién

Implementar proyectos que promuevan una educacion participativa, inclusiva y de
calidad en nifios, nifias y adolescentes de sectores rurales, entendiendo que la
problematica debe ser abordada de manera integral y por toda la comunidad educativa.

2.1.1.3. Vision

En camino al saber queremos ser el principal canal para el fortalecimiento de las escuelas
y comunidades rurales del municipio de tipitapa, propiciando espacios educativos de
calidad, en igualdad de derechos, deberes y oportunidades, formando lideres con

capacidades de crear y desarrollar para una sociedad mejor.



2.1.1.4. Valores

Los valores del programa “camino al saber” son:

1. Solidaridad: ayudamos al desarrollo de los jévenes mas vulnerables,
fomentando el emprendimiento de nuevos retos en beneficio de su comunidad.

2. Responsabilidad: estamos comprometidos con el crecimiento de los
estudiantes y de las comunidades a las que pertenecen.

3. Perseverancia: motivar a los estudiantes a no rendirse a pesar de los
obstaculos que se presenten.

4. Empoderamiento: formamos agentes de cambio que impacten en su entorno.

5. Confianza: herramienta para cumplir las metas y replicarlas.

6. Justicia social: proporcionar condiciones que permitan a todas las personas el
derecho de recibir una formacion educativa de calidad.

2.1.1.5. Metas:

1. Reducir la desercibn escolar en la comunidad mesas de acicaya.
2. Apoyar para que los nifios, nifias y adolescentes tengan acceso a servicios de
calidad en materia de atencion y desarrollo de las comunidades rurales del municipio de
tipitapa.

3. Velar por la participacion plena y efectiva de padres familia, docentes en el proceso

de desarrollo educativo los estudiantes.

2.1.1.6. Objetivos estratégicos

El programa cuenta con objetivos corporativos definidos de la siguiente manera:

Objetivo general

Proporcionar una educacion equitativa, inclusiva y de calidad en los sectores mas
vulnerables del municipio de tipitapa, a través de entornos adecuados donde los nifios,

nifias y jovenes, prosperen, desarrollen sus habilidades y se planteen metas capaces.
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Objetivos especificos

1. Crear las condiciones pedagdgicas que faciliten un aprendizaje creativo y
permita alcanzar el maximo potencial en los estudiantes.

2. Trabajar estrechamente con los padres de familia y maestros como actores
infaltables en el crecimiento y el fortalecimiento de las capacidades de los nifios, nifias y
adolescentes.

3. Generar cambios positivos a nivel personal y de incidencia comunitaria en los

estudiantes de primaria y secundaria del sector rural de tipitapa.

2.1.1.7. Organigrama

Figura 2.1. Programa camino al saber.

Fuente: camino al saber (2016)
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2.1.1.8. Aspectos legales

Los aspectos legales proporcionan las bases sobre las cuales las instituciones
construyen y determinan el alcance y naturaleza de la participacion politica, regularmente
se encuentran en un buen namero de provisiones regulatorias y leyes interrelacionadas

entre si.

2.1.1.8.1. Ley general sobre personas juridicas sin fines de lucro

Articulo 1.- el objeto de la presente ley es regular la constitucion, autorizacion,
funcionamiento y extincion de las personas juridicas civiles y religiosas que sin fines de
lucro existan en el pais y de las que en el futuro se organicen.

Articulo 2.- las asociaciones, fundaciones, federaciones y confederaciones, sin
fines de lucro, sean civiles o religiosas, gozaran de personalidad juridica una vez que
llenen los requisitos establecidos en esta ley.

Articulo 3.- el acto constitutivo de las asociaciones, fundaciones, federaciones y
confederaciones debera ser otorgado en escritura publica con el concurso minimo de
cinco personas capaces de obligarse.

Si se tratare de fundaciones, éstas tendran origen en un acto auténtico de
liberalidad de su fundador o fundadores y segun la finalidad por ellos asignada.

Los fundadores podran ser personas naturales o juridicas que gocen de capacidad
para otorgar el acto de liberalidad a que se refiere este articulo.

Articulo 6.- la personalidad juridica sera otorgada y cancelada por decreto de la
asamblea nacional. Los respectivos decretos al igual que los estatutos de las
asociaciones deberan ser publicados en la gaceta, diario oficial. Los estatutos deberan,
ademas, inscribirse en el registro correspondiente.

Articulo 7.- las personas interesadas en la concesion de una personalidad juridica
haran ante el secretario de la asamblea nacional una solicitud y exposicion de motivos,
firmada y presentada por uno o varios representantes ante la asamblea nacional,

adjuntando el testimonio de la escritura publica de constitucion y dos copias del mismo.
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Articulo 8.- la escritura publica de constitucion debera contener los siguientes
requisitos:

1. La naturaleza, objeto, finalidad y denominaciones de la entidad que se
constituye, asi como el nombre, domicilio y demas generales de ley de los asociados y
fundadores;

2. Sede de la asociacién y lugares donde desarrollara su actividad,;

3. El nombre de su representante o representantes;

4. El plazo de duracion de la persona juridica.

Articulo 9.- la exposicibn de motivos a que alude el articulo 7 de esta Ley
expresara la fundamentacion de la persona juridica que se desea constituir, su
importancia y efectos de su existencia para la vida civil o religiosa del pais.

Articulo 10.- el secretario de la asamblea nacional devolvera la solicitud de
personalidad juridica cuando no cumpla con los requisitos sefialados en la presente ley,
expresando las irregularidades que se deban subsanar.

Si la solicitud de personalidad juridica cumple con los requisitos establecidos en
esta ley, el secretario le dara el tramite sefialado en el estatuto general de la asamblea
nacional.

Articulo 12.- las personas juridicas constituidas por esta ley tendran los siguientes
derechos:

1. Gozar de nombre o razon social, el cual una vez inscrita la persona juridica no
podra ser usado por ninguna otra;

2. Gozar de personalidad juridica desde la fecha de la publicacion en la gaceta,
diario oficial, del decreto de otorgamiento de personalidad juridica por la asamblea
nacional;

3. Tener su propio patrimonio;

4. Mantener oficinas de acuerdo con sus necesidades;

5. Realizar publicaciones en relacion con sus fines (Nicaragua N. J., 2012, pags.
1-3).
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2.1.1.8.2. Ley general de educacion

Arto. 43.- naturaleza y alcances de la educacion extraescolar.

El subsistema de educacion extraescolar atiende, reconoce e incluye todos los
procesos y acciones que, siendo desarrolladas desde diversos escenarios y medios en
los dmbitos formal y no formal, producen aprendizajes que contribuyen al desarrollo
integral del ciudadano nicaragiiense, ya sea mediante la informacion o produccién de
conocimientos, o bien a través de la promocion y el desarrollo de competencias, valores
y actitudes que favorecen el desarrollo personal, y el desemperfio eficiente de los sujetos,
en los procesos de participacion y vida ciudadana y de desarrollo econémico, social y
cultural del pais. Se diferencia de la educacion escolar, en que la educacion extraescolar
no ofrece ni entrega créditos, grados ni titulos; no obstante, de conformidad a las
disposiciones del organo rector del servicio educativo correspondiente, permite al
educando que varios certificados de asistencia a cursos y eventos de capacitacion, le
sean acreditados a cursos o carreras de la educacion escolar.

Arto. 44.- organizacion de la educacion extraescolar.

El subsistema de la educacion extraescolar esta conformado por la educacién no
formal y la educacion informal.

Arto. 45.- caracteristicas y modalidades de la educacion no formal.

La educacion no formal se ofrece en instituciones y organizaciones estatales y de
la sociedad civil, incluye oportunidades educativas en una amplia y diversa gama de
areas del conocimiento y de la vida, que van desde la educacion basica general tanto
para nifios, como para jovenes y adultos, hasta los mas altos niveles de especializacion
en las ciencias, la técnica, la cultura y la vida personal y social.

Los procesos y actividades educativas no formales se desarrollan bajo muy
diversas modalidades, desde circulos de estudio para la alfabetizacion de jovenes y
adultos, hasta programas de educacion a distancia utilizando o no medios tecnolégicos
electrénicos, pasando por las modalidades de encuentros, talleres, cursos, practicas de

aplicacion, parcelas demostrativas y muchos mas.
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Arto. 46.- caracteristicas de la educacién informal.

La educacion informal son todos los conocimientos, valores, actitudes, habilidades
y aprendizajes diversos, desarrollados sin sujecion a normas y a partir de la influencia
gue ejercen en los ciudadanos, personas, entidades, medios masivos de comunicacion,
medios impresos, tradiciones, usos y costumbres, comportamientos sociales y otros no
estructurados.

Arto. 47.- relaciones de articulacién entre la educacion extraescolar y la educaciéon
escolar.

Las relaciones entre el curriculum que se desarrolla y cumple en los diferentes
grados, ciclos y niveles de la educacion escolar, y las acciones educativas de la
educacién extraescolar, son multiples y variadas. Respecto a los procesos de la
educacion no formal, aunque son organizativamente distintos de los de la educacion
escolar, tienden a articularse complementariamente con ésta, y en muchos casos, segun
sea el nivel y el area de conocimientos, son acreditables a programas, cursos o carreras
de la educacion escolar.

En relacion a los procesos educativos de la educacién informal, estos se
complementan con los de la educacion escolar de manera natural y sin planificacion
previa, esto es particularmente evidente, en las relaciones entre escuela y familia o entre
contenidos de los programas de estudio y la accion educativa de los medios de
informacion y comunicacion (Nicaragua L. d., 2006, pags. 24-26).

2.1.1.8.3. La ley del cédigo de la nifiez y la adolescencia

Arto. 90.- son obligaciones de las organizaciones y asociaciones no gubernamentales
gue trabajan con las nifias, nifios y adolescentes:

1. Inscribirse en el registro de asociaciones que al efecto llevaréa el érgano rector
del sistema.

2. Presentar sus programas, planes e informes al érgano rector segun su

naturaleza.
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3. Permitir el acceso del érgano rector a las instalaciones de sus centros, para
verificar in situ las condiciones de las nifias, nifios y adolescentes y el desarrollo de sus
programas.

4. Cumplir con las disposiciones establecidas en el presente cdodigo y en las
leyes vigentes.

Arto. 91.- las organizaciones e instituciones gubernamentales y no
gubernamentales que desarrollen programas de atencion especial estaran obligados a:

1. Promover y respetar los derechos, libertades y garantias de las nifias, nifios y
adolescentes consignados en el presente codigo y demas leyes.

2. Impulsar programas que mantengan y restablezcan los vinculos familiares.

3. Brindar atencion personalizada en pequefios grupos.

4. Brindar las condiciones fisicas ambientales de higiene y seguridad que
garanticen la integridad personal de las nifias, nifios y adolescentes.

5. Involucrar a la comunidad, a la escuela y a la familia en el proceso educativo
y de proteccion que desarrollen.

6. Cumplir con las normas que regulan el funcionamiento de las instituciones de
esta naturaleza.

Arto. 92.- En ningun caso los centros de proteccion e instituciones
gubernamentales y no gubernamentales desarrollaran programas de atencién especial
gue priven, restrinjan o de alguna manera limiten la libertad. Sin perjuicio de la
responsabilidad civil o penal en que incurran sus directivos (Nicaragua C. N., 1998, pags.
20-21)

2.1.2. Herramientas de la investigacion de mercados

La investigacibn de mercados es un instrumento de gran importancia para toda
organizacion, puesto que a través de esta se recopila informacién relevante y, tras un
andlisis y evaluacion de los datos hallados, permite que se tracen estrategias y se
marquen objetivos consecuentes. Esta se apoya en diferentes herramientas, las cuales

se abordaran a continuacion.
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2.1.2.1. Investigacion de mercados

Definicién de Schoell y Guiltinan: La investigacion de mercados es la funcién que enlaza
al consumidor, el cliente y el publico con el mercaddlogo a través, de la informacion:
Informacion utilizada para identificar y definir las oportunidades y problemas de la
mercadotecnia; generar, refinar y evaluar sus acciones; monitorear las actividades o
desempeio y mejorar el entendimiento de la mercadotecnia como un proceso.

La investigacion de mercados: especifica la informacion requerida para dirigirse a
estos temas, disefia el método para la recoleccion de informacion, administra e implanta
el proceso de recoleccion de datos y comunica los resultados y sus efectos.

En el proceso de investigacion de mercados para que los resultados sean precisos
y objetivos, los investigadores de mercado deben aplicar el método cientifico; ademas
de ser ordenados y racionales en el enfoque, ser objetivos y evitar cualquier propension
a la intervencion personal en su trabajo, cabales e imparciales e interpretar los resultados

honestamente (Bartesagui, 2011, pags. 1-2).

2.1.2.1.1. Etapas en el proceso de investigacion de mercados

1. Identificar y definir el problema u oportunidad
2. Determinar los objetivos de la investigacion.

w

. Crear el disefio de la investigacion.

4. Recopilar, procesar y analizar los datos.

5. Comunicar la informaciéon a la persona que toma las decisiones (Bartesagui,
2011, pag. 4).

Identificar el problema u oportunidad
1. Hay que dejarlo bien en claro antes de empezar.
2. La identificacion del problema es la primera etapa para después encontrar la

solucioén.



17

3. El investigador debe confirmar el problema o la oportunidad en lo que se
denomina la exploracion preliminar de la situacion.
4. Como resultado se confirmara o rechazara el problema u oportunidad como fue

planteado (Bartesagui, 2011, pag. 5).

Determinar los objetivos de investigacion

1. Explorar.

2. Describir.

3. Probar hipotesis o predecir.

Cuando se necesita mas informacion sobre el problema.

Describir las caracteristicas de un mercado o segmento.

Cuando el objetivo es probar una hipétesis acerca de la relacion entre una
variable independiente y otra dependiente, donde el investigador se somete a
una investigacion causal.

Si el objetivo es pronosticar valores futuros, como por ejemplo nimero de votos,

ingresos por ventas, se utiliza la investigacion predictiva (Bartesagui, 2011, pag. 5).

Crear el disefio de investigacion

Es el gran plan para dirigir una investigacion. Especifica los datos que se requieren, el
marco de referencia y los procedimientos especificos para la recoleccion, procesamiento
y analisis de los datos.
Determinacion de los datos requeridos
Determinar los requerimientos de datos.
Determinar las fuentes de datos.
Determinar el método de recopilacién de los datos primarios.
Determinar como comunicarse con los participantes de la encuesta.

Disefar el instrumento de recopilacion de datos.

o a0 bk~ 0w NP

Disefiar el plan de muestreo (Bartesagui, 2011, pags. 6-7).
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Recopilacion, proceso, y analisis de los datos

La recopilacion de datos en la investigacion de mercados, con frecuencia, es la méas
costosa y el potencial de error también es muy alto. Para evitar esto, el investigador debe
monitorear cada fase de su implementacion.

Después de que se recopilen los datos, se deben procesar, editar y codificar
para facilitar su analisis. Por ejemplo seleccion de respuestas, depuracion, identificacion
de categorias, etc.

Hay que pasar los datos a una forma en que sean legibles de acuerdo a los
objetivos de la investigacion.

Las técnicas del andlisis hay que definirlas previo a la recoleccion y deberan
ser parte de la investigacion. Muchas veces en esta etapa se utilizan expertos que no
forman parte de la empresa.

Qué es el analisis de los datos:

1. Descripcion de las respuestas.

2. Caélculos de promedios.

3. El objetivo es pasar los resultados de los datos primarios a una forma
entendible y manejable para la toma de decisiones.

Técnicas de andlisis:

Tabulacién: incluye el acomodo de los datos en una tabla, grafica y otro formato
de resumen para facilitar su interpretacion.

¢, Qué porcentaje de los entrevistados eran hombre?

Tabulacién cruzada permite identificar como se relaciona una variable con la

otra (Bartesagui, 2011, pags. 14-16).

Comunicacioén de los resultados

La etapa final del proceso de investigacion incluye la interpretacion de los resultados y la

comunicacion de esta informacion a al gerente de mercadotecnia.
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Se recomienda actuar activamente en la interpretacion de los resultados, ya
gue en la mayoria de los casos los resultados pueden llegar a ser interpretados de
diferentes maneras. Suele existir un problema que es que los gerentes no suelen
entender las recomendaciones del departamento de marketing, por lo que el tema de la

comunicaciéon es muy relevante (Bartesagui, 2011, pag. 17).
2.1.2.2. Importancia de la investigacién de mercados

La importancia de la investigacion de mercado radica principalmente en ser una valiosa
fuente de informacion acerca del mercado, lo que permite tomar decisiones y crear ideas
sobre bases reales, controlando, dirigiendo y disciplinando acciones que habran de
seguirse y evaluarse en el futuro.

Ademas de ello, es un instrumento basico de desarrollo dentro de la
mercadotecnia, ya que proporciona informacion en la fase de planeacién; ayuda en la
seleccion de las alternativas mas convenientes para el control de resultados de la

evaluacion, y en la verificacion de los objetivos establecidos (Rosillo, 2015, pag. 1).

2.1.2.3. Clasificacién de la investigacion de mercados

Tabla 2.1.Clasificacion de la investigacién de mercados.

Investigacion del potencial de mercado. Investigacion de la segmentacion

Investigaciébn de la participacion de

Investigacion del producto.
mercado.

Investigacion sobre la asignacion de

Investigacién de imagen. )
precios.

Investigacion de las caracteristicas del

Investigacién de promocion.
mercado.

Investigacién de andlisis de ventas. Investigacién de distribucion.
Investigacion de prondsticos.

Investigacion de tendencias comerciales.

Elaboracion propia Martinez & Jerez (2018)
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2.1.2.4. Técnicas o herramientas de investigacion de mercados

Son muchos los métodos que tienen los investigadores de recopilar y unificar informacion
gue les es necesaria para realizar algun estudio de mercado o informe sobre la situacion
en la que se encuentra.

Para ello, existen varias técnicas de recogida de informacion de las que los
profesionales hacen uso dependiendo del objetivo o finalidad perseguidos en cada uno

de los estudios (emprendepymenet, 2016, pag. 1).

2.1.2.4.1. Observacion

Es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho o caso, tomar
informacion y registrarla para su posterior analisis.

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella
se apoya el investigador para obtener el mayor numero de datos. Gran parte del acervo
de conocimientos que constituye la ciencia ha sido lograda mediante la observacion
(Puente, 2000, pag. 1).

2.1.2.4.2. Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar
datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al
simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un diadlogo
coloquial.

Se argumenta que la entrevista es mas eficaz que el cuestionario porque obtiene
informacion mas completa y profunda, ademas presenta la posibilidad de aclarar dudas

durante el proceso, asegurando respuestas mas utiles.
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La entrevista es muy ventajosa principalmente en los estudios descriptivos y en
las fases de exploracién, asi como para disefiar instrumentos de recoleccion de datos (la
entrevista en la investigacion cualitativa, independientemente del modelo que se decida
emplear, se caracteriza por los siguientes elementos: tiene como propésito obtener
informacion en relacion con un tema determinado; se busca que la informacion recabada
sea lo mas precisa posible; se pretende conseguir los significados que los informantes
atribuyen a los temas en cuestion; el entrevistador debe mantener una actitud activa
durante el desarrollo de la entrevista, en la que la interpretacion sea continua con la
finalidad de obtener una compresion profunda del discurso del entrevistado). Con
frecuencia la entrevista se complementa con otras técnicas de acuerdo a la naturaleza

especifica de la investigacion (Diaz, Torruco, Martinez, & Varela, 2013, pag. 3).

Tipos de entrevista

La clasificacion mas usual de las entrevistas de acuerdo a su planeacion
corresponde a tres tipos:

Entrevistas estructuradas o enfocadas: las preguntas se fijan de antemano, con
un determinado orden y contiene un conjunto de categorias u opciones para que el sujeto
elija. Se aplica en forma rigida a todos los sujetos del estudio. Tiene la ventaja de la
sistematizacion, la cual facilita la clasificacion y analisis, asimismo, presenta una alta
objetividad y confiabilidad. Su desventaja es la falta de flexibilidad que conlleva la falta
de adaptacion al sujeto que se entrevista y una menor profundidad en el analisis.

Entrevistas semiestructuradas: presentan un grado mayor de flexibilidad que las
estructuradas, debido a que parten de preguntas planeadas, que pueden ajustarse a los
entrevistados. Su ventaja es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes
posibilidades para motivar al interlocutor, aclarar términos, identificar ambigtiedades y

reducir formalismos.
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Entrevistas no estructuradas: son mas informales, mas flexibles y se planean de

manera tal, que pueden adaptarse a los sujetos y a las condiciones. Los sujetos tienen
la libertad de ir mas alla de las preguntas y pueden desviarse del plan original. Su
desventaja es que puede presentar lagunas de la informacién necesaria en la
investigacion.
Se considera que las entrevistas semiestructuradas son las que ofrecen un grado de
flexibilidad aceptable, a la vez que mantienen la suficiente uniformidad para alcanzar
interpretaciones acordes con los propoésitos del estudio. (Diaz, Torruco, Martinez, &
Varela, 2013, pag. 3)

Fases de la entrevista

Primera fase: preparacion. Es el momento previo a la entrevista, en el cual se
planifican los aspectos organizativos de la misma como son los objetivos, redaccion de
preguntas guia y convocatoria.

Segunda fase: apertura. Es la fase cuando se esta con el entrevistado en el lugar
de la cita, en el que se plantean los objetivos que se pretenden con la entrevista, el tiempo
de duracién. También, es el momento oportuno para solicitar el consentimiento de grabar
o filmar la conversacion.

Tercera fase: desarrollo. Constituye el nucleo de la entrevista, en el que se
intercambia informacion siguiendo la guia de preguntas con flexibilidad. Es cuando el
entrevistador hace uso de sus recursos para obtener la informacion que se requiere.

Cuarta fase: cierre. Es el momento en el que conviene anticipar el final de la
entrevista para que el entrevistado recapitule mentalmente lo que ha dicho y provocar en
él la oportunidad de que profundice o exprese ideas que no ha mencionado. Se hace una
sintesis de la conversacion para puntualizar la informacion obtenida y finalmente se
agradece al entrevistado su participacion en el estudio (Diaz, Torruco, Martinez, &
Varela, 2013, pag. 4).
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2.1.2.4.3. Encuesta

Segun Malhotra (2008) las encuestas son entrevistas con un gran numero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado (pag. 194).

La encuesta: es una técnica de obtencion de informacion primaria y cuantitativa
con fines descriptivos, consiste en la recoleccion de informacion de una muestra
representativa de un conjunto objeto de estudio, mediante un cuestionario.

Para la realizacion de una encuesta pueden adoptarse dos enfoques distintos:
cuantitativo y cualitativo.

1. Enfoque cuantitativo: Bajo este enfoque se investiga cuantas personas hacen
tal cosa, cuantos productos de tal tipo se adquieren, etc, lo que interesa son los hechos,
es decir, el que, el donde y el cuando, mas que el porqué.

2. Enfoque cualitativo: Si nos interesa conocer el comportamiento futuro de
nuestros clientes y por qué actuaron antes de determinada manera serd necesario

formular preguntas de tipo cualitativo (Cuevas, 2010, pag. 1).
2.1.3. Mercados de consumo y segmentacion de mercados
A continuacién se procede a describir las caracteristicas y tipos de mercados de
consumo y de segmentacion, estos pueden clasificarse principalmente con base a los
compradores y con base en la naturaleza de los productos.
2.1.3.1. Mercados de consumo
Segun Gonzalez (2002) los mercados de consumo son aquellos en los que se realizan

transacciones de bienes y servicios que son adquiridos por las unidades finales de

consumo (pag.1).
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2.1.3.1.1. Tipos de mercados de consumo

1. Mercados de productos de consumo inmediato: son aquellos en los que la adquisicion
de productos por los compradores individuales o familiares se realiza con gran
frecuencia, siendo generalmente consumidos al poco tiempo de su adquisicion. Es el
caso del pescado, de la carne, las bebidas, etc.

2. Mercados de productos de consumo duradero: son aquellos en los que los
productos adquiridos por lo compradores individuales o familiares son utilizados a lo largo
de diferentes periodos de tiempo hasta que pierden su utilidad o quedan anticuados, por
ejemplo: los televisores, los muebles, los trajes, etc.

3. Mercados de servicios: estan constituidos por aguellos mercados en los que los
compradores individuales o familiares adquieren bienes intangibles para su satisfaccién
presente o futura, ejemplo: los servicios, la lavanderia, ensefianza, sanidad, etc.
(Gonzélez, 2002, pag. 1).

Composicion del mercado de servicios: el mercado de servicios estd compuesto
basicamente por cuatro tipos de mercado en el que confluyen la oferta y la demanda de
servicios:

1. El mercado de servicios del sector publico: la oferta de este mercado esta
conformado por las instituciones del estado que ofrecen y brindan diversos servicios a
través de agencias publicas de empleo, servicios militares, policiales y de bomberos,
escuelas, universidades, hospitales publicos, instituciones reguladoras, etc.

2. El mercado de servicios del sector privado: la oferta de este mercado esta
conformado por diversos tipos de organizaciones y empresas que se dividen en dos
grandes grupos: instituciones no lucrativas y empresas de servicios con fines de lucro.

Instituciones no lucrativas: son organizaciones que ofrecen servicios sin fines de
lucro, ya que su objetivo es cumplir con una determinada labor social. Algunos ejemplos
de este tipo de instituciones son: los museos, las iglesias, las fundaciones, los orfanatos,

los asilos para ancianos, etc.


https://www.promonegocios.net/mercado/tipos-de-mercado.html
https://www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html
https://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html
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Empresas de servicios con fines de lucro: se dividen en dos: empresas que
ofrecen servicios a negocios como; estudios de mercado, publicidad, transporte,
préstamos bancarios, seguros, servicios juridicos, servicios contables, consultorias, etc.
y empresas que ofrecen servicios de consumo, como: renta de viviendas, recreacion,
entretenimiento, ayuda temporal, reparaciones, etc.

Por su parte, la demanda de servicios del sector privado estd compuesto por
compradores de servicios de negocios (empresas, organizaciones y emprendedores
individuales) y de servicios de consumo (familias y personas individuales).

3. El mercado de servicios del sector productivo: a este mercado pertenecen los
millones de suministradores de servicios, tales como operadores informaticos,
contadores, personal de limpieza, etc.

4. El mercado de servicios en internet: la oferta y demanda de servicios en internet
esta proliferando rapidamente, en especial, los orientados hacia los negocios. Por ese
motivo, en la actualidad muchas empresas y emprendedores ofrecen y/o solicitan
servicios de consultorias, educacién a distancia (online), asesoramiento, ventas online,
disefio de sitios web, disefio grafico, entre otros (Thompson, El mercado de servicios,
2006, pag. 1).

Caracteristicas de los mercados de consumo

1. Caracteristicas demograficas: las caracteristicas de los mercados de consumo
basadas en la demografia son las diferencias de género, edad, etnia, ingresos,
ocupacioén, educacion, tamafo de la familia, religién, generacion, nacionalidad y clase
social, incluso.

2. Caracteristicas psicogréficas: las caracteristicas del mercado de consumo
también puede ser psicograficas en la naturaleza. Las caracteristicas psicograficas de
los consumidores incluyen intereses, actividades, opiniones, valores y actitudes.

3. Caracteristicas de conducta: las caracteristicas de conducta también pueden

ser obtenidas a través de la investigacion de mercados.
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Estas caracteristicas de los mercados de consumo incluyen las tasas de uso del
producto, la lealtad de marca, el estado del usuario o el tiempo que ha sido un cliente e
incluso los beneficios que los consumidores buscan. Las empresas quieren saber con
gué frecuencia sus consumidores visitan sus restaurantes, tiendas o utilizan sus
productos.

4. Caracteristicas geograficas: los mercados de consumo también tienen
diferentes caracteristicas geogréaficas. Estas caracteristicas geograficas se basan a
menudo en el tamafio del mercado, la region, la densidad de poblacion e incluso el clima,

de acuerdo con la segmentacion del mercado (Suttle, 2018, pag. 1).

2.1.3.2. Segmentacion de mercados

Segun Kotler & Armstrong (2007) la segmentacion del mercado es; dividir un mercado
en grupos distintos de consumidores, con base en sus necesidades, caracteristicas o
conductas, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes (pag.
197).

2.1.3.2.1. Tipos de segmentacion de mercados

Segun Kotler & Armstrong (2007) no existe una forma Gnica para segmentar un mercado.
El mercaddlogo debe probar distintas variables de segmentacidén, solas y en
combinacion, para determinar la mejor forma de conocer la estructura de mercado (pag.
199).

1. Segmentacion geografica: la segmentacion geografica es subdividir los
mercados en segmentos por su localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos en
donde vive y trabaja la gente). La razon es que los deseos de los consumidores y el uso
de los productos suelen relacionarse con una o mas de estas subcategorias. Las
caracteristicas geograficas también son mensurables y asequibles, dos condiciones para

una segmentacion eficaz.
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2. Segmentacion demogréfica: divide el mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ingresos, ocupacion, educacion,
religion, raza y nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas populares
para segmentar grupos de clientes. Una razén es que las necesidades de los clientes,
sus deseos y su frecuencia de uso suelen variar de acuerdo con las variables
demograficas (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.
200).

3. Segmentacion por edad y por etapa del ciclo de vida: dividir un mercado en
diferentes grupos por edad y ciclo de vida.

Edad y etapa del ciclo de vida: las necesidades y los deseos de los consumidores
cambian con la edad. Algunas empresas utilizan la segmentacion por edad y por etapa
del ciclo de vida, al ofrecer distintos productos o usar diferentes enfoques de marketing
para distintos grupos de edades y de etapas del ciclo de vida.

4. Segmentacion por género: dividir un mercado en diferentes grupos con base en
el género.

5. Segmentacion por ingresos: dividir el mercado en distintos grupos segun el
monto de sus ingresos (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007,
pags. 200-203).

6. Segmentacion psicografica: dividir un mercado en diferentes grupos con base
en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad.

Caracteristicas de personalidad: la personalidad se describe por lo regular segun
los rasgos que influyen en el comportamiento.

Estilo de vida: el estilo de vida concierne a las actividades, intereses y opiniones
de una persona. Para los mercadologos, el estilo de vida representa cédmo se pasa el
tiempo y qué convicciones se defienden sobre diversos temas sociales, econdémicos y
politicos (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pags. 154-155).

7. Segmentacién conductual: dividir un mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores hacia un producto.

8. Segmentacion por ocasion: dividir un mercado en grupos segun las ocasiones

en que los compradores conciben la idea de comprar, hacen su compra o usan el articulo.
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Los compradores también se agrupan segun las ocasiones en que tienen la idea
de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el producto adquirido (Kotler &
Armstrong, Marketing Versién para Latinoamérica, 2007, pag. 204).

9. Segmentacion por beneficios: division del mercado en grupos, de acuerdo con
los distintos beneficios que los consumidores buscan en el producto.

Una forma eficaz de segmentacion consiste en agrupar a los compradores segun
los distintos beneficios que buscan en un producto. La segmentacion por beneficios
requiere encontrar los principales beneficios que busca la gente en la clase de producto,
el tipo de individuos que buscan cada beneficio y las principales marcas que brindan
cada beneficio (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.
206).

2.1.3.2.2. Mercado meta

El mercado meta implica la evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y la
eleccién de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. Una compafiia deberia
enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de manera rentable el mayor
valor para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012, pag. 49).

2.1.4. Plan estratégico de marketing

Para Kotler & Armstrong (2012) la planeacion de marketing implica decidir las estrategias
de marketing que ayudardn a la compafila a alcanzar sus objetivos estratégicos
generales (pag. 54).

Es el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y
las capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Implica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar
una cartera comercial solida y coordinar estrategias funcionales (Kotler & Armstrong,

Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 39).
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2.1.4.1. Marketing

Definido de manera general, el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. El marketing también se entiende como el proceso
mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes y establecen relaciones
sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler & Armstrong, Marketing

Version para Latinoamérica, 2007, pag. 4)

2.1.4.2. Mezcla de marketing

La mezcla de mercadotecnia son el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.
51).

2.1.4.2.1. Producto

Segun Kotler & Armstrong (2012) el producto es la combinacion de bienes y servicios
gue la compafiia ofrece al mercado meta (pag. 52).

Definiciones dentro de la variable producto:

1. Marca: es un nombre, simbolo o combinacion de ellos que permite al
consumidor reconocer un producto de una forma singular.

2. Imagen: la percepcion del consumidor de un producto, institucion, marca,
empresa o persona.

3. Atributos: las caracteristicas por las que se identifican y diferencian los
productos. Los atributos del producto generalmente comprenden caracteristicas,
funciones, beneficios y usos.

4. Beneficios: el valor proporcionado a un cliente por una caracteristica del
producto (Olamendi, 2017, pags. 1-10).
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5. Calidad: no hay concordancia sobre una definicion de la calidad del producto,
aun cuando se reconoce universalmente que es significativa. Una sociedad profesional
define la calidad del producto como el conjunto de caracteristicas de un bien o servicio
gue determinan su capacidad de satisfacer necesidades (Stanton, Etzel, & Walker, 2007,
pag. 293).

6. Atencion o servicio al cliente: es necesario diferenciar entre el producto por el
cual paga el cliente y el servicio que rodea a ese producto. El servicio al cliente es todo
esfuerzo encaminado a atender al cliente y a resolver sus inquietudes, sugerencias,
dudas o reclamos. Es decir, el servicio al cliente es todo momento de contacto entre el
cliente y la empresa (Servicio al cliente, 2016, pag. 6).

7. Empaque: (package) como un contenedor utilizado para proteger, promocionar,
transportar y / o identificar un producto. El empaque puede variar de un envoltorio de
plastico a una caja de acero o de madera o de tambor. Puede ser primario (contiene el
producto), secundario (contiene uno o mas paquetes primarios) o terciario (contiene uno
0 mas paquetes secundarios) (Association, 2017, pag. 3).

8. Demanda: Kotler, Camera, lldefonso, & Cruz (2000) aseguran que la demanda
es el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por una

capacidad de pago (pag. 234).

2.1.4.2.2. Precio

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido
el factor que mas influye en las decisiones de los compradores (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012, pag. 52).
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Definiciones dentro de la variable precio:

1. Descuento: Kotler & Armstrong (2012) afirman que es la reduccién directa en
el precio de un bien adquirido durante un periodo especifico (pag. 480).

2. Precio de lista: el precio de lista, también conocido como precio de venta
sugerido por el fabricante, es el costo de un producto o servicio antes de que los
descuentos sean deducidos o que los impuestos sobre las ventas sean afiadidos al
mismo (Watkins, 2018).

3. Ofertas de mercado: las necesidades y los deseos de los consumidores se
satisfacen con las ofertas de mercado, es decir, cierta combinacion de productos,
servicios, informacion y experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos. También
incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son
basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo (Kotler & Armstrong,
Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 5).

4. Costos de produccion: Colin (2016) refiere que los costos de produccién son
los que se generan en el momento de transformar la materia prima en producto
terminado, lo integran tres elementos que son: materia prima, mano de obra y costos

indirectos (pag. 15).

2.1.4.2.3. Plaza

Stanton, Etzel, & Walker (2007) afirman que la plaza incluye todas aquellas actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta (pag. 28).

Definiciones dentro de la variable plaza:

1. Punto de venta: un punto de venta se trata del local comercial en el cual se
ofrecen diversos productos a la venta. En este punto es importante destacar la
importancia del merchandising que incluye toda actividad desarrollada en un punto de
venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos
mas rentables del establecimiento. Busca llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el
producto y facilitar la accion de compra (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 402).
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2. Cobertura: se debe tener en cuenta el tamafio y el valor del mercado potencial
gue se desea abastecer, la distribucion fisica puede ser un medidor entre el éxito y el
fracaso en los negocios, y las alternativas en la estrategia depende del nimero de
fabricas y el mercado o mercados meta, pues el almacenamiento requiere de un lugar
para guardar los productos si es que mantiene un inventario, y para esto se toma en
cuenta el tamafio, cantidad y ubicacién de las instalaciones para almacenarlos.

3. Surtido: se debe tener en cuenta el conjunto de articulos que un establecimiento
comercial ofrecerd a la venta. Se refiere a la variedad de articulos presentes en la sala
de ventas, no a la cantidad de un producto en concreto.

4. Ubicacion: se de tener en cuenta tanto la ubicacion de los locales/vendedores
gue ofreceran los productos, como la ubicacién de los productos en los locales en si,
buscando la manera de que estos sean atractivos y accesibles a los clientes.

5. Inventario: se debe tener en cuenta los tiempos y costos de reposicionamiento
de la mercaderia, asegurando que los locales/vendedores cuenten con la cantidad justa
de productos, a modo que no se dé ni un exceso, ni una falta de productos en los diversos
puntos y canales de venta.

6. Transporte: se debe tener en cuenta los tiempos y costos de transporte de
mercaderia a los diversos locales/vendedores a modo que se mantenga el inventario,
cobertura y flujo de ventas deseado, permitiendo a los clientes acceder a los productos
de manera continua y eficiente.

7. Logistica: en este punto se debe tener en cuenta el sistema de monitoreo,
verificacion y correccion de las demas variables a modo de cumplir con el objetivo final,
la satisfaccion del cliente, para lo cual es necesario definir el flujo y la estructura de las
acciones a realizarse (Benegas, 2012, pag. 1).

8. Canal de marketing (o canal de distribucion): Kotler & Armstrong (2007) lo
definen como un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de poner un producto o servicio a disposiciéon del consumidor o usuario de

negocios (pag. 366).
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Tipos de canales de distribucién: en el marketing de productos tangibles para
consumidores finales son cinco los canales de amplio uso.

1. Canal directo o canal 1 (del productor o fabricante a los consumidores): Este
tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante
desempeiia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion,
transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por
correo y de catélogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle, como las
compras en linea y las redes de television para la compra desde el hogar) son un buen
ejemplo de este tipo de estructura de canal.

2. Canal detallista o canal 2 (del productor o fabricante a los detallistas y de éstos
a los consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas
0 minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados,
tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de
ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los
productos al publico y hacen los pedidos.

3. Canal mayorista o canal 3 (del productor o fabricante a los mayoristas, de éstos
a los detallistas y de éstos a los consumidores): Este tipo de canal de distribucién
contiene dos niveles de intermediarios: los mayoristas (intermediarios que realizan
habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras
empresas como los detallistas que los adquieren para revenderlos) y los detallistas
(intermediarios cuya actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al
consumidor final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y
alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar

sus productos a todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas.
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4. Canal agente/intermediario o canal 4 (del productor o fabricante a los agentes
intermediarios, de éstos a los mayoristas, de éstos a los detallistas y de éstos a los
consumidores): Este canal contiene tres niveles de intermediarios: EI Agente
intermediario (que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los
productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de
fabricacion ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), los mayoristas y los

detallistas (Thompson, Tipos de Canales de Distribucién, 2018, pag. 2).

2.1.4.2.4. Promocion

La mezcla total de comunicaciones de marketing de una compafia, también llamada
mezcla promocional, consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y herramientas de marketing directo que
utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012, pag. 462).

Definiciones de las cinco principales herramientas de promocion

1. Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocidn no personales
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

2. Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta
de un producto o servicio.

3. Relaciones publicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de
una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o0 sucesos
desfavorables.

4. Ventas personales: presentacion personal de la fuerza de ventas de la
compainia, con el propdsito de vender y de forjar relaciones con el cliente.

5. Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar
relaciones duraderas con el cliente, es decir, el uso del teléfono, el correo, el fax, el correo
electrénico, Internet y otras herramientas para comunicarse de forma directa con

consumidores especificos (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pags. 461-508).
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2.1.4.2.5. Personal

Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas prestadoras del
servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen como elementos claves
para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del cliente haciendo mas

intensa la experiencia (Velasquez, 2015, pag. 1).

2.1.4.2.6. Procesos

Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa ofrecida y
pueda considerarse e entrega valor real. Procesos mal disefiados producen entregas
lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia
decepcionante atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus

niveles de productividad (Velasquez, 2015, pag. 1).

2.1.4.2.7. Presentacion

La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de servicio debe
recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto en la
impresion de lo que seré la experiencia de servicio, dada la ingente necesidad del cliente
de elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio (Velasquez,
2015, pag. 1).

2.1.4.3. Analisis FODA
Este analisis es la base de la planeacion estratégica de cualquier empresay debera ser

la base para la toma de cualquier decision gue tome una empresa ante la perspectiva

de salir a competir a los mercados internacionales.
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Se llama analisis F.O.D.A., debido a los nombres de las variables a estudiar:

1. Fortalezas: son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian
al programa o proyecto de otros de igual clase. Son las capacidades especiales que
posee la empresa, y que la colocan en una posicién privilegiada frente a la competencia.
Dichos recursos se controlan en forma positiva para beneficio y solidez de la empresa.

2. Oportunidades: son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan
en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas. También se dice
gue son aquellos factores que radican al exterior de la empresa pero que se vuelven
favorables y explotables en el entorno en el que actla y le permiten obtener ventajas
competitivas.

3. Debilidades: son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando
una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse. Podriamos decir también que son
aguellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia,
recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se
desarrollan positivamente, etc.

4. Amenazas: son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que
pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una
estrategia adecuada para poder sortearla. Y aun mas: son aquellas situaciones que
provienen del entorno y pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la
organizacion.

En sintesis:

Las fortalezas deben utilizarse ya que son puntos positivos de la empresa.

Las oportunidades deben aprovecharse ya que, cuando existen, dan pie a
Nnegocios exitosos.

Las debilidades deben eliminarse, a través de acciones estratégicas que permitan
pasar de lo negativo a lo positivo.

Las amenazas deben sortearse a través del analisis profundo que permita
establecer planes emergentes para salir avante de cualquier eventualidad (Quifiones,
2012, pags. 18-20).
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2.1.4.4. Entorno de marketing

Kotler & Armstrong (2007) refieren que son actores y fuerzas externas al marketing que
afectan la capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener relaciones

exitosas con sus clientes meta (pag. 66).

2.1.4.4.1. Andlisis del macroentorno

Son fuerzas mayores de la sociedad que influyen en el microentorno: fuerzas
demograficas, econdmicas, geogréficas, tecnoldgicas, politicas y culturales.

1. Factores demogréficos: estudio de las poblaciones humanas en términos de
magnitud, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos estadisticos

2. Factores economicos: factores que afectan el poder adquisitivo y los patrones
de gasto de los consumidores.

3. Factores tecnologicos: fuerzas que crean nuevas tecnologias y a su vez crean
productos y oportunidades de mercado nuevos.

4. Factores geograficos: no es mas que lo referente a espacio geografico el cual
es un concepto utilizado por la ciencia geografica para definir el espacio organizado por
la sociedad, también es el espacio en el que se desenvuelven los grupos humanos en
su interrelacién con el medio ambiente, por consiguiente es una construccion social, que
se estudia como concepto geografico de paisaje en sus distintas manifestaciones
(paisaje natural, paisaje humanizado, paisaje agrario, paisaje industrial, paisaje urbano,
etc.).

5. Factores politicos: las leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion
gue influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y
los limitan.

6. Factores socio-culturales: instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una
sociedad (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pags. 74-
93).
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2.1.4.4.2. Analisis microentorno

Son fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad para servir a sus clientes:
la empresa misma, los proveedores, los canales de distribucion, los diferentes tipos de
clientes, los competidores y los publicos.

1. Competidores actuales: son los rivales existentes en el sector o industria que
influyen basicamente sobre el precio, la inversion, los productos, la publicidad y la fuerza
de ventas.

2. Clientes: el cliente es el comprador potencial o real de los productos o servicios.

3. Competidores potenciales: hace referencia a aquellas empresas que
actualmente no son competidores directos ya que no realizan la misma actividad a la que
se dedica nuestra empresa, pero que en un futuro existe alguna posibilidad de que pueda
realizarla.

4. Proveedores: son aquellas empresas que proporcionan recursos a la empresa
para producir los bienes y servicios.

5. Productos sustitutos: hace referencia a los productos de diferentes empresas
gue aun siendo distintos a los que oferta la nuestra satisface la misma necesidad (Kotler

& Armstrong, Marketing Versién para Latinoamérica, 2007, pags. 70-72).

2.1.4.5. Gestion operativa

La gestion operativa constituye la dimension practica de la gestion estratégica. Es de
alguna manera, su brazo ejecutor. Llevar adelante una eficiente gestién operativa implica
principalmente garantizar la existencia efectiva de una organizacion consistente, con
areas de trabajo delimitadas y tareas especificas asignadas. En este sentido resulta
importante tanto la consolidacion de cada area o estructura laboral, como el
reconocimiento general de las funciones principales de cada area para un correcto

funcionamiento de la organizacion (Durango, 2014, pag. 23).
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En este aspecto es fundamental que los programas sociales lleven a cabo grandes
esfuerzos, puesto que se refiere a las acciones que se puedan realizar dia a dia, en
busca de un crecimiento 6ptimo, a través de la implementacion de procesos y esfuerzos

gue permitan cumplir una meta u objetivo.

2.1.4.5.1. Alcance y funciones de la gestion operativa

La gestion operativa abarca cambios no solamente en la estructura de la organizacion,
sino también en el sistema de roles y funciones, lo cual tienen una notable influencia en
cuestiones como la eleccion de personal directivo y mandos intermedios. Asimismo, la
gestién operativa influye en los procesos de capacitacion del personal, las relaciones
entre los circuitos organizativos 'y la tecnologia y laintroduccién de innovaciones
técnicas y estratégicas acordes con los proyectos en curso.

En linea con sus ambitos de actuacion, las principales funciones de la gestién
operativa son:

1. Andlisis de los servicios. Fundamentalmente en lo que se refiere a la
concordancia entre los servicios ofrecidos o que se piensan ofrecer y los requerimientos
de clientes y proveedores. También implica el cumplimiento de las especificaciones
técnicas propias de cada producto o servicio y a las pruebas de su correcto
funcionamiento.

2. Analisis de los procesos. Gestion de los procesos técnicos y administrativos de
la organizacion y el estricto cumplimento de leyes y normativas relacionadas con el
proceso de produccion de articulos y prestacion de servicios.

3. Revision de los modos de disefiar y dirigir. Enfoque estratégico basado en un
proceso continuo y permanente de los procedimientos mas eficaces para la realizacion
de proyectos y la prestacion de servicios, tratando de lograr los mejores resultados y la

méxima productividad y rentabilidad con el fin de optimizar al maximo los recursos.



40

En definitiva, la tarea esencial de la gestién operativa es el despliegue de recursos
y capacidades para obtener resultados concretos. En lo que respecta a la definicion de
lo objetivos, estos deben ser acertados, realistas, concretos, cuantificables y medibles y
gue, sobre todo, se encuentren alineados con: las posibilidades de la organizacion,
su situacion en el mercado, la posicion que ocupa actualmente en relacion a la
competenciay sus posibilidades y expectativas en el corto, medio y largo plazo
(Excelencia, 2015).

2.1.4.5.2. Recursos

Segun Gomez (2007) el sector no lucrativo requiere recursos humanos
profesionalizados y especializados, asi como herramientas de gestion que otorguen
eficacia (logro de objetivos) y eficiencia (optimizacion de los recursos) en su actuacion
(pag. 12).

Ademas de tratar de aprovechar con mas eficiencia los recursos que ya se tienen,
es importante conseguir mas recursos, para mejorar la calidad y cantidad de los servicios
brindados, y también para ampliar la influencia y poder del directivo sobre su
organizacion (Diaz & Arnoletto, 2009, pag. 63).

En relaciéon a los recursos humanos con los que cuenta el programa, estos no
trabajan de manera permanente, siendo asi un factor que puede incidir en la eficacia y
eficiencia con la que se estan llevando a cabo los proyectos y la influencia para poder

desarrollar otros.

2.1.4.5.3. Procedimientos y procesos

Es el conjunto de actividades o eventos sucesivos ordenados y que se los llevara a cabo
de una manera sistematica.

En una empresa cualquiera que sea el tipo siempre se realizan procesos, sean
estos operacionales, financieros, de control, administrativos, productivos, etc. (Calle,
2013, pag. 40).
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Los procedimientos y procesos en los programas sociales se deben de
caracterizar por tener una dinamica, que permita evaluar las actividades ejecutadas,
debido a que la importancia del analisis de procesos ha cobrado un enorme auge por la
complejidad que hoy tienen los programas sociales, al construirse sobre una amplia base
comunitaria y al intentar responder a las demandas de colaboracién e integracion de

servicios.

2.1.4.5.4. Mapa de Procesos

Un proceso es un conjunto de actividades y recursos interrelacionados que transforman
elementos de entrada en elementos de salida aportando Valor afiadido para el cliente o
usuario los recursos pueden incluir: personal, finanzas, instalaciones, equipos técnicos,

métodos, etc.

Tipos de procesos

En el diagrama de procesos previo se mencionan tres tipos de procesos distintos, que a

continuacion se definen brevemente:

1. Procesos estratégicos: los procesos estratégicos son aquellos establecidos
por la alta direccién y definen como opera el negocio y como se crea valor para el
cliente/usuario y para la organizacion.

Soportan la toma de decisiones sobre planificacion, estrategias y mejoras en la
organizacion. Proporcionan directrices, limites de actuacion al resto de los procesos.

2. Procesos claves: son aquellos directamente ligados a los servicios que se
prestan, y por tanto, orientados al cliente/usuario y a requisitos. Como consecuencia,
su resultado es percibido directamente por el cliente/usuario (se centran en aportarle

valor).
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En estos procesos, generalmente, intervienen varias areas funcionales en su
ejecucion y son los que pueden conllevar los mayores recursos. En resumen, los
procesos claves constituyen la secuencia de valor afiadido del servicio desde la
comprension de las necesidades y expectativas del cliente/usuario hasta la prestacion
del servicio, siendo su objetivo final la satisfaccion del cliente/usuario.

3. Procesos de apoyo: los procesos de apoyo son los que sirven de soporte a
los procesos claves. Sin ellos no serian posibles los procesos claves ni los estratégicos.
Estos procesos son en muchos casos determinantes para que puedan conseguirse los
objetivos de los procesos dirigidos a cubrir las necesidades y expectativas de los

clientes usuarios (Gadex, 2012, pags. 2-3).

2.1.4.5.5. Trabajo en equipo

Uno de los elementos mas importantes para el cumplimiento de los objetivos de una
organizacion son los equipos de trabajo. El trabajo en equipo es un elemento poderoso
que estimula la creacion de ideas, en el se combinan las habilidades y experiencias de
sus miembros y es un complemento de la iniciativa y el desempefio individual, ya que
estimula altos nieles de compromiso hacia fines comunes.

Los integrantes de los equipos de trabajo son responsables de un proceso de
trabajo y, por ende de un servicio. Sus miembros trabajan juntos para planear, controlar
y mejorar su propio desempefio (planeacion, 2001, pag. 40).

En este sentido, el trabajo en equipo de una organizacion sin fines de lucro, es un
aspecto importante para crear una maquina eficiente que sirva para realizar las tareas y

los proyectos adecuadamente.

2.1.4.5.6. Liderazgo

Hay muchas formas de distribuir las funciones del liderazgo: delegar tareas aisladas,
delegar tipos de tareas, permitir que los miembros del grupo participen en la toma de
decisiones, receptar sugerencias de los subordinados, compartir con ellos informacion

de valor significativo, etc (Arnoletto, 2010, pag. 108).
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El liderazgo en programas de caracter social tienen gran relevancia, dado a que
se trabajan con grupos de personas sobre las cuales se quiere incidir, ya sea en su
comportamiento o en el desarrollo social de toda una comunidad. Es por ello que en
camino al saber se trabaja con lideres comunitarios que aumenten la motivacion tanto

en los equipos de trabajo como en los beneficiarios.

2.1.4.6. Gestion estratégica

Se entiende por gestidn estratégica el conjunto de decisiones y acciones que llevan a la
organizacion a alcanzar los objetivos corporativos. Tiene directa relacion con la
formulacién, ejecucién y control del plan estratégico de la empresa. Se fundamenta en la
comprension y en la administracion de la relacion e interaccion de la empresa con el
entorno interno y externo, es decir con los proveedores, gobierno y los clientes internos
y externos, asi como los agentes presentes en el ambiente tales como la competencia
directa e indirecta, en general todos aquellos que constituyen la cadena del valor a la
gue pertenece la organizacién (Durango, 2014, pag. 17).

Es imprescindible para programas sociales tomar decisiones fundamentandose
en el pensamiento estratégico, para asi poder asi evaluar si se esta haciendo lo correcto

y necesario para aprovechar las oportunidades que se presentan.

2.1.4.6.1. Planificacién estratégica

La planificacion estratégica, engloba al conjunto de la organizacion, define la mision,
vision, lineas y objetivos estratégicos que inciden en la situacion que queremos
transformar, generando un valor agregado para la organizaciéon al adaptarse a los
cambios, reformulando aquellos elementos del entorno que le afectan negativamente y
potenciando sus oportunidades (Gémez, 2007, pag. 18).

En las organizaciones sin fines de lucro la base de la planificacion orientada a
resultados es la claridad, que comienza por el entendimiento por parte de los miembros

y lideres de la organizacion de la coherencia y pertinencia de la mision y vision.
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2.1.4.6.2. Toma de decisiones

Las decisiones estratégicas se definen como una eleccidbn que es importante, en
términos de las acciones adoptadas, los recursos comprometidos o los precedentes
establecidos. Constituyen, por consiguiente, un proceso de eleccién que involucra la
asignacion de los recursos necesarios para alcanzar o mantener una ventaja competitiva.
En este sentido, la toma de decisiones estratégicas es una tarea esencial para la alta
direccion, ya que permite a las organizaciones alinear sus recursos y capacidades con
las amenazas y las oportunidades que existen en el medio ambiente (Rodriguez Ponce
& Pedraja Rejas, 2010, pag. 2).

En el caso de los programas con fines sociales se puede decir que necesitan
producir un sinnimero de decisiones relacionadas a diferentes areas, siendo algunas de
mayor importancia, porque son definitorias del curso de la organizacion, por ejemplo: las
gue determinan los planes y acciones estratégicas para lograr lo que se propone,

interactuando en un entorno institucional cambiante.

2.1.4.6.3. Capacitacion y desarrollo del personal

La capacitacion y el desarrollo de los recursos humanos en las organizaciones parten
del supuesto que la mayoria de los empleados puedan ser naturalmente motivados a
trabajar y a aprender. El hecho de tener una actividad estimulante, de progresar en su
profesion o campo de accién y de recibir recompensas por su desempefio son factores
gue movilizan y atraen su atencion y energia.

Para las empresas lideres, la capacitacion es una necesidad del negocio. El
propésito es orientar los mejores recursos para obtener el mejor producto final o el mas
alto nivel de servicio efectivamente prestado. Esto significa contar, en la dotacién, con
empleados formados adecuadamente para responder a las necesidades de la empresa

y las demandas del mercado (Béhrt Pelaez, 2000).
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Respecto a programas u organizaciones que dirigen sus esfuerzos a mejorar la
educacion en los sectores mas desfavorecidos de la sociedad, estos deben de garantizar
grupos de trabajos capacitados que generen un desempefio 6ptimo en sus diferentes

funciones.

2.1.4.7. Metas estratégicas

Johnston (2018) afirma que las metas estratégicas incluyen objetivos grandes a los que

deseas llegar mediante las estrategias (pag.5).

2.1.4.7.1. Tipos de metas

1. Metas a corto plazo: se logran a un afio aproximadamente.

2. Metas a mediano plazo: no es de forma inmediata se cumplen en un periodode 1 a5
afnos.

3. Metas a largo plazo: necesitamos un lapso mayor para llegar a lograrlas por lo menos

se necesitan 5 afios (Hardwell, 2013, pag. 3).

2.1.4.8. Objetivos estratégicos

Se denominan objetivos estratégicos a las metas y estrategias planteadas por una
organizacion para lograr determinadas metas, lograr a largo plazo, la posicién de la
organizacion en un mercado especifico, es decir, son los resultados que la empresa
espera alcanzar en un tiempo mayor a un afo, realizando acciones que le permitan
cumplir con su mision, inspirados en la vision (Bonilla, Sanchez, Hernandez , Sanchez,
& Morales, 2013, pag. 4).
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2.1.4.8.1. Tipos de objetivos

1. Corto plazo: son los objetivos que se van a realizar en un- periodo menor a un afo,
para que los objetivos a corto plazo puedan contribuir al logro de los objetivos a plazos
intermedios y largo, es necesario establecer un plan para cumplir con cada objetivo y
para combinarlos dentro de un plan maestro que debera ser revisado en términos de
l6gica, consistencia y practica.

2. Mediano plazo: son los objetivos tacticos de la empresa y se basan en funcion
al objetivo general de la organizacién. También son llamados los objetivos tacticos ya
gue son los objetivos formales de la empresa y se fijan por areas para ayudar a ésta a
lograr su proposito.

3. Largo Plazo: estan basados en las especificaciones de los objetivos, son
notablemente mas especulativos para los afos distantes que para el futuro inmediato.
Los objetivos de largo plazo son llamados también los objetivos estratégicos en una
empresa. Estos objetivos se hacen en un periodo de 5 afios y minimo tres afos. Los

objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del negocio (Martinez, 2010, pag. 2).

2.1.4.8.2. Caracteristicas de los objetivos

1. Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no revista
ninguna duda en aquellos que son responsables de patrticipar en su logro.

2. Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser
modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben ser
flexibles para aprovechar las condiciones del entorno.

3. Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de
tiempo para poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

4. Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.

5. Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir
ala empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser coherentes entre si, es decir

no deben contradecirse.
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6. Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en
elemento motivador, en un reto para las personas responsables de su cumplimiento.
Deben ser deseables y confiables por los miembros de la organizacién. Deben

elaborarse con la participacion del personal de la empresa (Martinez, 2010, pag. 2).
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2.2. Hipotesis
La elaboracién de un plan de marketing estratégico permitira que el programa
camino al saber mejore su gestidn operativa y estratégica, dando como resultado el
cumplimiento de los objetivos y metas organizacionales.
Variable independiente
1. Plan de marketing.

Variables dependientes

2. Gestion operativa y estratégica del programa.

3. Cumplimiento de los objetivos y metas organizacionales.



2.3. Cuadro de operativizacién de variables

WEUEES

Definicién operativa

Indicadores

Fuentes

Variable dependiente

Naturaleza
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Objetivos a cumplir

Plan de
marketing.

Es una herramienta a través del cual
se planifican y disefian las estrategias
adecuadas para alcanzar los objetivos
del programa.

La gestion operativa es la que nos
permite orientar los esfuerzos de

Producto.

Precio.

Plaza.

Promocion.

Estrategias.

Misién y vision
de la
organizacion.

Observacion.
Entrevista.

Encuesta.

Cualitativa y
cuantitativa.

Elaborar una propuesta de plan de
marketing para que el programa
“‘camino al saber” mejore su gestion y
funcionalidad para el afio 2019.

Variable independiente

Disefiar un plan de marketing como

- ) £l Observacion. herramienta de gestion operativa y
Gestion omb?(ra];ia\r/zs I;terrrr::t’asp?)rr% ptf:g:shrylcl); Analisis FODA. Entrevist estratégica en el programa “camino al
operfiu.v ay. gestion estratégica son todos los| Formulaciony nrevista: Cualitativa. saber’, desarro_llado en Ifa comunidad
estratégica del planes de accion que sirven para| Seleccion de Encuesta. mesas _de acicaya, _ub|cada en el
programa. | cjarificar una actividad y los resultados |  estrategias. municipio ~ de tipitapa-managua,
esperados en un determinado plazo. durante el primer semestre del afio
Evaluacion y 2018.
control de
planes de
accion.
Cumplimiento de | Se denominan objetivos estratégicos a Metas y Observacion. Elaborar una propuesta de plan de
los objetivos y | las metas y estrategias planteadas por| objetivos a Entrevista Cualitativa marketing para que el programa
metas una organizacion para lograr| corto, mediano ' " | “camino al saber” mejore su gestion y
organizacionales. | determinadas metas. y largo plazo. Encuesta. funcionalidad para el afio 2019.
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Capitulo Ill: Disefio metodolégico/marco metodoldgico

3.1.Disefio metodolégico/marco metodolégico

Una vez que se preciso el planteamiento del problema, se definid el alcance inicial de la
investigaciéon y se formularon las hipotesis (0 no se establecieron debido a la naturaleza
del estudio), el investigador debe visualizar la manera practica y concreta de responder
a las preguntas de investigacion, ademas de cubrir los objetivos fijados. Esto implica
seleccionar o desarrollar uno o0 mas disefios de investigacion y aplicarlos al contexto
particular de su estudio. El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para
obtener la informacion que se desea (Hernandez , Fernandez, & Baptista, , 2014, pag.
128).

3.1.1. Enfoque metodologico

El enfoque que sera utilizado para esta investigacion es de caracter mixto, es decir,
cualitativo el cual utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacién en el proceso de interpretacion y cuantitativo ya que
este enfoque usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicién
numeérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias.

Se pretende realizar un estudio dirigido a los beneficiarios, directivos y
responsables de las areas funcionales del programa “camino al saber”, con la finalidad
de obtener la informaciébn necesaria para analizar de qué manera los proyectos

ejecutados han influido en la gestion estratégica y operativa del mismo.
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3.1.2. Tipo de investigacion

En el presente estudio se aplica el método de investigacion descriptiva, debido a que se
detalla conjuntamente con los sujetos de estudios (directivos, responsables de proyectos
y voluntarios) sus mecanismos de trabajo, sus procesos y metodologia que ejecutan en
cada uno de los proyectos que ejecutan. Ademas relatan las iniciativas a futuro y sus
instrumentos de difusion. De la misma manera, se emplea con los beneficiarios quienes
describen el impacto y los logros que han obtenido dentro del programa “camino al
saber”.

Ademas se aplica la investigacion descriptiva puesto que, busca disefar un plan
de marketing, que cuente con informacién detallada del programa, y de las caracteristicas
del publico objetivo. Ademas se realizard una propuesta de plan de marketing que se

emplee en el afio 2019.

3.1.3. Unidades de analisis

1. Sujeto de andlisis:

Beneficiarios, directiva y responsables del programa “camino al saber”.
2. Objeto de estudio:

“camino al saber”.

3. Lugar de andlisis:

Comunidad mesas de acicaya, ubicada en el municipio de tipitapa.

4. Tiempo de andlisis:

Primer semestre del 2018.
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3.1.4. Alcance y limite

Descripcién de la comunidad: esta investigacion fue realizada en la comunidad mesas de
acicaya, ubicada en el municipio de tipitapa del departamento de managua, se encuentra
localizada en el kildmetro 52.5 carretera norte y 7 kildmetros al este, cuenta con un total
de 956 habitantes. Las principales actividades econdmicas son la agricultura, otra forma
de ingreso de las familias es el comercio informal.

Su alcance se basa en un estudio descriptivo. En este trabajo se obtuvo
informacion relevante, que permitio disefiar un plan de marketing que pueda ser aplicado
dentro del programa camino al saber, de manera que mejore la gestion y funcionalidad
del mismo.

Enrelacién a las limitaciones son la falta de estudios que presenta la problematica,

los costos y el tiempo para realizar las encuestas.

3.1.5. Tipos de fuentes de informacion

Fuentes Primarias:

1. Observacion directa.
2. Entrevista al director y coordinador de proyectos del programa “camino al saber”.

3. Encuestas a los beneficiarios.
Fuentes Secundarias:

1. Libros de textos
2. Publicaciones en sitios web



53
3.1.6. Técnicas de andlisis de informacion

Para llevar a cabo el analisis de la informacion se utilizan las siguientes técnicas:

1.Word.
2.Excel.
3.Spss 21.

3.1.7. Determinacion de la poblacion objeto de estudio

El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion de mercados es obtener
informacion acerca de las caracteristicas o parametros de la poblacion. Una poblacién
es la suma de todos los elementos que comparten algin conjunto comudn de
caracteristicas y que constituyen el universo para los propositos del problema de la

investigacién de mercados (Malhotra, 2008, p.336).

3.1.7.1. Poblacién

Nuestra poblacién comprende a las 82 personas que son beneficiadas con el programa,
también consideramos como parte de esta poblacién los directivos y responsables de las
areas del programa “camino al saber”, desarrollado en la comunidad mesas de acicaya

del municipio de tipitapa.

3.1.7.2. Tamafio de la muestra
Se determind el tamafio utilizando la formula:
Poblacion finita

Zzqu
¢ e
NE  +Z%pg
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Doénde:
n es el tamafio de la muestra;
es el nivel de confianza; 1.65

es la variabilidad positiva; 0.5

Z

Y

g es lavariabilidad negativa; 0.5

N es el tamafio de la poblacién; 82
E

es la precisién o el error; 0.10

Tabla de apoyo al célculo del tamafio de una muestra

Por niveles de confianza

Certeza 95% 94% 93% 92% 91% | 90%  80% 62.27% 50%

Z 1.96 1.88 1.81 1.75 169 | 165 1.28 1 |0.6745
Z ’ 3.84 3.53 3.28 3.06 286 | 272 164 100 @ 0.45
E 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 0.20 0.37 | 0.50

g ’ 0.0025 0.0036 @ 0.0049 0.0064 0.0081 0.01 0.04 0.1369  0.25

Sustitucién en la formula

_ (1.65)2(0.5)(0.5)(82)
"= 82)(0.10)2 + (1.65)2(0.5)(0.5)

=37.19 = 37

3.1.7.2.1. Tipo de muestreo

Se ha seleccionado un muestreo no probabilistico por conveniencia; de tal manera que
de la muestra de 37 solo se aplicd la encuesta a 20 personas favorecidas con el
programa, esto debido a que no se contaba con el tiempo y los costos requeridos para
realizar todas las encuestas.
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Capitulo IV: Andlisis y discusion de resultados

4.1.Analisis cuantitativo
El procesamiento de la informacidn obtenida a través de las encuestas, se llevo a cabo
en el programa estadistico informativo spss, con el fin de trabajar con mayor eficiencia,

en menor tiempo y facilitar la organizacién de los datos.

¢ En qué departamento vive?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje vélido acumulado
Valido Managua 20 100,0 100,0 100,0

LEn qué departamento vive?
M anagua

El 100% de los encuestados pertenecen al departamento de managua. Este resultado
se debe porque el trabajo de campo va dirigido a esta pequefia porcion de habitantes

beneficiados con el programa camino al saber.



¢ En qué municipio vive?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido lacumulado
Valido Tipitapa 20 100,0 100,0 100,0

¢En qué municipio vive?

M Tipitapa
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El 100% de los encuestados pertenecen al municipio de tipitapa, ubicado en el

departamento de Managua.



¢,Cual es el nombre de su comunidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido  Mesas de Acicaya 20 100,0 100,0 100,0

¢ Cual es el nombre de su comunidad?
[Mesas de Acicaya
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En esta grafica se refleja que el 100% de las personas encuestadas y que son

beneficiadas con el programa camino al saber, son originarios de la comunidad mesas

de acicaya.
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¢, Qué edad tiene?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentajevalido acumulado
Vélido 12a15 10 50,0 50,0 50,0
15a18 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

& Qué edad tiene?

Wi2a1s
Wi5a18

Considerando las edades de la muestra encuestada se puede observar, que de las 20
personas que contestaron la encuesta; el 50% esta entre el rango de edades de 12 a 15
afos, de manera que el otro 50% pertenece a las edades de entre 15 a 18 afios.
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Sexo del encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido  Masculino 13 65,0 65,0 65,0
Femenino 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Sexo del encuestado

M vasculino
EFemenino

Se logr6 identificar que del nUmero de personas encuestadas, el 65% son hombres y un

35% pertenecen al sexo femenino.
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¢, Qué afio o grado escolar cursa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Vélido De 6to grado a primer afio 7 35,0 35,0 35,0
Segundo a tercer afio 3 15,0 15,0 50,0
Cuarto a quinto afio 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

¢Que afio o grado escolar cursa?

alejusalod

De Bto grado a primer afic  Segundo a tercer afio Cuarto a quinto afio

¢Qué afio o grado escolar cursa?

Considerando el afio escolar de los encuestados, se puede observar que del total de la
muestra el 50% estan cursando entre cuarto a quinto afio, un 35% se encuentran de 6to

grado a primer afio y el restante 15% estan entre los grados comprendidos entre segundo

a tercer ano.
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Por favor seleccione con un check el proyecto de camino al saber con el que fue

beneficiado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado

Valido  Club de lectores 3 15,0 15,0 15,0
Talleres de Manualidades 9 45,0 45,0 60,0
Capacitaciones de|

Liderazgo y emprendimiento ! 350 3.0 950

Reforzamiento escolar 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Por favor seleccione con un check el proyecto de Camino al saber con el que fue
beneficiado.

Porcentaje

Club cle lectores Talleres de Capacitaciones de  Reforzamiento
Manualidades Liderazgo y escolar
emprendimiento

Por favor seleccione con un check el proyecto de Cami...

A través de esta gréafica se puede identificar los proyectos con los cuales han sido
beneficiados los encuestados; siendo un 45% beneficiado con los talleres de
manualidades, el 35% recibié las capacitaciones de Liderazgo y emprendimiento,
asimismo con el proyecto club de lectores fueron favorecidos un 15% de las personas
encuestadas y por ultimo se tiene que un 5% fue parte del reforzamiento escolar.



¢, Qué te parece el programa camino al saber?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido lacumulado
Vélido Interesante 2 10,0 10,0 10,0
Muy interesante 9 45,0 45,0 55,0
Demasiado interesante 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

¢ Qué te parece el programa Camino al saber?

Esta grafica muestra la evaluacion de los encuestados y beneficiados con los diferentes
proyectos ejecutados dentro del programa “camino al saber”, siendo asi un 45% indicé
que les parece muy interesante, de igual manera otro 45% dijo que es demasiado

interesante y un 10% manifestd que es interesante.



¢, Qué caracteristicas llaman su atencion del programa camino al saber?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Véalido  Su metodologia de trabajo 1 5,0 5,0 5,0

Los temas que abordan 5 25,0 25,0 30,0
Creatividad de los|

ponentes o facilitadores > 250 250 °50
Su equipo de trabajo 3 15,0 15,0 70,0
Todas las anteriores 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

¢ Queé caracteristicas llaman su atencion del programa Camino al saber?

de trabajo ahordan

onertes o
aciitadores

Sumetodologia  Los temas que Creatividad de los  Su equipo de Todas las
trabaio anteriores

¢ Qlué caracteristicas llaman su atencion del programa Camino ...

alejuaaiod
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A través de esta gréfica se presentan las caracteristicas del programa que mas llaman

la atencion a los encuestados, ante esto el 30% destaca que son todas las opciones

anteriores, siendo estas las siguientes que fueron seleccionadas por otras personas: los

temas que abordan 25%, creatividad de los ponentes o facilitadores otro 25%, su equipo

de trabajo el 15% y por ultimo se muestra un 5% que indica que lo que mas le llama la

atencion es la metodologia de trabajo.



¢, Qué tanto le motiva haber sido beneficiado con el programa camino al saber?

Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Vélido  Muchol 20 100,0 100,0 100,0

¢ Qué tanto le motiva haber sido beneficiado con el programa
Camino al saber?

BMucho
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En este gréfico se refleja que el 100% de las personas beneficiadas consideran que el

haber sido favorecido con el programa les motiva mucho.
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¢,Como califica la calidad percibida del proyecto que fue beneficiado en camino al

saber?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Vélido  El proyecto es de calidad 7 35,0 35,0 35,0
El proyecto superé mis
) 11 55,0 55,0 90,0
expectativas
El  proyecto  contiene|
. 2 10,0 10,0 100,0
excelentes tematicas
Total 20 100,0 100,0

¢ Como califica la calidad percibida del proyecto que fue beneficiado en Camino
al saber?

alejuaslod

El poryecto es de calidad  El proyecto superd mis El proyecto contiene
|entes

£Como califica la calidad percibida del proyecto que fue
beneficiado en Camino al saber?

Este gréfico de barra permite identificar como los encuestados califican el proyecto con
el cual fueron beneficiados; de modo que un 55% consideran que el proyecto supero sus
expectativas, el 35% dice que el proyecto es de calidad y el 10% refiere que el proyecto

contiene excelentes tematicas.
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¢, Considera que los proyectos ejecutados por camino al saber, han contribuido en su

formacién académica?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Valido Si 20 100,0 100,0 100,0

¢ Considera que los proyectos ejecutados por Camino al
Saber, han contribuido en su formaciéon académica?

Msi

Al realizar esta pregunta se logro6 identificar que el 100% de los encuestados destacan
que los proyectos ejecutados por el programa han contribuido en su formacion

académica.
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¢, Cuales de estos beneficios crees que ha aportado camino al saber en tu formacion

académica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido Interesarme méas por laj
3 15,0 15,0 15,0
lectura
Oportunidad de becas 2 10,0 10,0 25,0
Nuevas habilidades 'y
. 9 45,0 45,0 70,0
conocimientos
Perder mis miedos 5 25,0 25,0 95,0
Todas las anteriores 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

¢Cuales de estos beneficios crees que ha aportado Camino al
saber en tu formacion académica?

Como se muestra en el grafico el 45% de las personas creen que lo que ha aportado
“camino al saber” son nuevas habilidades y conocimientos, un 25% dijo que este le ha
ayudado a perder sus miedos, mientras que el 15% indicé que les permite interesarse
mas por la lectura, ademas de los encuestados un 10% sefiala que les ha brindado la
oportunidad de obtener becas y solo un 5% refiere que son todas las opciones anteriores.
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¢, Usted ha pagado por algun servicio de los proyectos que ha sido beneficiado camino

al saber?
Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Valido No 20 100,0 100,0 100,0

¢Usted ha pagado por algun servicio de los proyectos que ha
sido beneficiado Camino al Saber?

BNo

Aqui se refleja que el 100% de los beneficiarios del programa destacan que no han
pagado algun servicio por los proyectos con los cuales han sido favorecidos.



¢,Cree usted que camino al saber deberia de cobrar por el servicio que brinda?

Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Vélido No 20 100,0 100,0 100,0

¢ Cree usted que Camino al Saber deberia de cobrar por el servicio que brinda?

BENo
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Este grafico refleja que el 100% de los encuestados sefialaron que el programa “camino

al saber” no deberia cobrar por el servicio que brinda.
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¢, Si camino al saber llegase a cobrar por algin servicio en sus proyectos, usted

estaria dispuesto a pagarlo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |valido Porcentaje acumulado
Valido Si 16 80,0 80,0 80,0
No 4 20,0 20,0 100,0
Totall 20 100,0 100,0

£SiCamino al Saber llegase a cobrar por algun servicio en sus proyectos, usted
estaria dispuesto a pagarlo?
HAsi
[

Al realizar esta pregunta se logroé identificar que un 80% de los encuestados opinan que
el programa “camino al saber” estaria dispuestos a pagar si se llegara a cobrar por recibir

algun proyecto.



71

¢,Como evalla que el programa camino al saber trabaje por la educacion solo en

sectores rurales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Valido  Excelente 16 80,0 80,0 80,0
Muy bueno 3 15,0 15,0 95,0
Bueno 1 50 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

iComo evalia que el programa Camino al Saber trabaje por la educacion solo en
sectores rurales?

alejuaalod

Excelente Muy bueno Bueno

¢Como evalia que el programa Camino al Saber trabaje
por la educacion solo en sectores rurales?

Los encuestados evallan de la siguiente manera que el programa este dirigido a la
educacion de sectores rurales: un 80% opina que les parece excelente, el 15% sefialan

que muy bueno y solo el 5% indicé que les parece bueno.



Tras el trabajo que realiza camino al saber en la comunidad mesas de acicaya,

ha observado un cambio positivo en la educacién del sector.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 20 100,0 100,0 100,0

Tras el trabajo que realiza Camino al Saber en la comunidad Mesas de
Acicaya, ha observado un cambio positivo en la educacion del sector

Wsi
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Como refleja este gréfico el 100% de los encuestados piensan que “camino al saber” ha

dado como resultado un cambio positivo en la educacion rural.
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De ser afirmativa su respuesta, qué cambios cree que ha generado este programa:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido  Menos desercion escolar 2 10,0 10,0 10,0

Involucramiento de los
jovenes en actividades 16 80,0 80,0 90,0
académicas

Reforzamiento de

o _ 2 10,0 10,0 100,0

conocimientos en asignatura

Total 20 100,0 100,0

De ser afirmativa su respuesta, qué cambios cree que ha generado este
programa:

alejuasiod

Menos ddesercion Involucramiento ce los Reforzamiento de
escolar jovenes en actividades conocimientos en
academicas asignatura

Na car afi i el racnuacta nALA

Por medio de la presente gréafica se puede observar que el 80% cree que el programa ha
generado involucramiento de los jévenes en actividades académicas, en cambio el 10%
dice que menos desercion escolar y el restante 10% sefiala que reforzamiento de

conocimientos en asignaturas.



¢, Como se entero del programa camino al saber?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido Amistades 11 55,0 55,0 55,0
Directa 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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¢ Como se enterd del programa Camino al Saber?
[ Amistades
M Directa

Mediante esta gréfica es posible identificar el medio que se enteraron del programa
‘camino al saber”; con un 55% destacan que fue a través de amistades y el 45%

seleccionaron de manera directa.
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¢, Recuerda el eslogan de camino al saber?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido lacumulado
Valido Si 11 55,0 55,0 55,0
No 9 45,0 45,0 100,0
Total 100,0
20 100,0

¢iRecuerda el eslogan de Camino al Saber?

Wsi
Ene

Como se observa en el grafico el 55% de las personas que han sido beneficiados por el
programa sefialaron que recuerdan el eslogan de camino al saber (“si eres un sofiador,

con educacion seras un triunfador”) y el restante 45% dijo que no recuerdan el eslogan.



¢ Recomendaria este programa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje jvalido acumulado
Vélido  Seguro que si 20 100,0 100,0 100,0

Ahora bien, considerando la percepcién de los beneficiarios, se les preguntd si

i Recomendaria este programa?

M seguro que si

recomendarian este programa contestando el 100% que si.




¢, Usted asiste regularmente a clases?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido lacumulado
Valido Si 20 100,0 100,0 100,0

Usted asiste regularmente a clases?
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Siendo camino al saber un programa de educacién es importante conocer si los

beneficiarios asistente de manera regular a clases, a lo cual el 100% respondié que si.



¢, Cudles son sus metas a largo plazo?

universitaria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Véalido Estudiar una carrera]
20 100,0 100,0 100,0

¢ Cuales son sus metas alargo plazo?

| Estudiar una carrera

universitaria
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Se realiz6 esta pregunta para saber cuales son las metas de los beneficiarios, a lo cual

el 100% contestd que es estudiar una carrera universitaria.



¢,Cree que camino al saber puede aportar para que usted alcance sus metas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje jvalido Porcentaje acumulado
Valido Si 20 100,0 100,0 100,0

¢ Cree que Camino al Saber puede aportar para que usted alcance sus metas?

Osi
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En vista de lo anterior, se consulto a los encuestados si creen que el programa aporta al

alcance de sus metas, con lo que el 100% afirmé que si.
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¢,Como calificaria el nivel de satisfaccion con el servicio que ha adquirido de camino al

saber?
Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy satisfecho 19 95,0 95,0 95,0
Satisfecho 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

£Como calificaria el nivel de satisfaccion con el servicio que ha adquirido de
Camino al saber?

Wy satisfecho
W satisfecho

Esta pregunta se realizd con el fin de conocer el nivel de los beneficiarios, a lo que el

95% indic6 que estan muy satisfechos y el 5% se encuentra satisfecho.



¢ Qué otros beneficios le gustaria que tuviese el programa camino al saber?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Valido  Que tenga mas programas|
9 Prog 19 95,0 95,0 95,0
de becas
Mas proyectos atractivos 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

¢ Qué otros beneficios le gustaria que tuviese el programa Camino al Saber?
] GQue tenga mas programas

de becas

E Mas proyectos atractivos
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Es de suma importancia la determinacién de los beneficios que les gustaria que tuviera

el programa, ante esto un 95% menciond que tenga mas programas de becas y el 5%

MAas proyectos atractivos.



¢,Cree que camino al saber debe de promover sus proyectos?

Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje [valido Porcentaje acumulado
Vélido  Si 20 100,0 100,0 100,0

iCree que Camino al Saber debe de promover sus proyectos?

100,00%

Wsi
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Por dltimo se pregunta si consideran que camino al saber debe de promover més sus

proyectos, de manera que el 100% respondi6 que si.
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4.1.1.Cruce de variables

Grafico de barras

i Qué otros beneficios
le gustaria que
tuviese el programa
Camino al Saber?

Que tenga mas

programas de becas

DMéS proyectos
atractivos

95%

ojuanaay

3%

Estudiar una carrera universitaria

¢éCuales son sus metas a largo plazo?

En este gréafica se puede observar el cruce entre las variables de los beneficios que les
gustaria obtener a los estudiantes del programa camino al saber, y las metas a largo
plazo que tienen los mismos, donde el noventa y cinco por ciento sugieren que camino
al saber cuente con programas de becas, mientras el cinco por ciento restante sefialan
que éste oferte méas proyectos atractivos, para ello, el cien por ciento de los encuestados
estan convencidos que su proyeccién profesional a futuro es estudiar una carrera

universitaria.

Todos los datos descritos anteriormente evidencia las necesidades existentes en
el sector, por lo que se debe seguir promoviendo una educacion con mas oportunidades
para los niflos, nifias y adolescentes. Propiciando entornos adecuados para que estos
alcancen su maximo potencial. En vista de esto, camino al saber tendrd que apostar por
canalizar mas recursos para poner en marcha nuevas y mejores iniciativas y satisfacer

en un cien por ciento a los estudiantes de la comunidad mesas de acicaya.
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Grafico de barras

Por favor seleccione con

un check el proyecto de

Camino al saber con el
que fue beneficiado.

Club de lectores

Talleres de Manualidades
Capacitaciones de
Liderazgo y
emprendimiento
Reforzamiento escolar

Recuento

:Considera que los proyectos ejecutados
por Camino al Saber, han contribuido en
su formacion académica?

Mediante el cruce de variables entre el tipo de proyecto que han sido beneficiados/a en
camino al saber contra si estos han contribuido en la formacion de los estudiantes, el cual
un cien por ciento indican que si, donde el cuarenta y cinco por ciento de los encuestados
indican que han sido beneficiados con talleres de manualidades, un treinta por ciento
aflade que a través de capacitaciones de liderazgo y emprendimiento, un quince por
ciento menciona por club de lectura y finalmente, el cinco por ciento restante expresa que
ha sido por medio de reforzamiento escolar.

Para ello, se debe valorar que camino al saber al ser el Unico programa de
educacion aparte de la educacion tradicional que se imparte en el colegio Rafaela herrera
ubicado en la comunidad mesas de acicaya, se ha enfocado en desarrollar las
habilidades y fortalecer las capacidades de los estudiantes a través de los diferentes
proyectos que cuenta y que propician una educacion integral y de calidad, promoviendo
la participacion de padres, maestros y lideres comunitarios, quienes colaboran en
conjunto para crear estos entornos adecuados para el desarrollo de la nifiez en dicha
comunidad.
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Grafico de barras

i Camo califica la
calidad percibida del
proyecto que fue
heneficiada en Camina
al saber?

El poryecto es de
cal?dag
El proyecto superd mis
expectativas

DEI proyecto contiene
excelentes tematicas

ojuanaay

éCree que Camino al Saber debe de
promover sus proyectos?

Por medio de esta grafica se puede observar el cruce entre las variables de calificacion
en cuanto a la calidad percibida, y la sugerencia de los estudiantes para que camino al
saber promueva sus proyectos donde el cien por ciento de los encuestados sugiere que
efectivamente tendra que darle mas visibilidad del trabajo que realiza, en tal sentido, un
cincuenta y cinco por ciento sefiala que el programa supero sus expectativas, un treinta
por ciento indica que el proyecto es de calidad, y finalmente, un diez por ciento alude que
éste contiene excelentes tematicas.

Siguiendo esta linea, queda demostrado que camino al saber debe de organizarse
y generar grandes esfuerzos en comunicacion, contando estrategias bien definidas que
le permita atraer nuevos socios y colaboradores que refuercen el trabajo para dicho

programa.
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Grafico de barras

L Qué edad
tiene?
Wi2ais
Wisa18

ojuanday

si

Tras el trabajo que realiza Camino al Saber en la comunidad
Mesas de Acicaya, ha observado un cambio positivo en la
educacion del sector

Ahora bien, el presente cruce de variables est4 determinado entre la edad que tienen los
estudiantes y la opinién de los mismos en cuanto al impacto positivo que han observado
en la comunidad mesas de acicaya, donde un cincuenta por ciento tanto de hombres
como de mujeres sefialan que efectivamente se ha generado un impacto significativo en
la educacion en dicha comunidad.

En este sentido, los estudiantes estan conscientes de los resultados satisfactorios
gue se han logrado durante estos tres afios donde camino al saber trabaja por mejorar

la educacion en mesas de acicaya.
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Grafico de barras

4 Como se
enterd del
programa
Camino al
Saber?

O Amistades
O Directa

&1

Recuento

1

0 T
Seguro que si

¢Recomendaria este programa?

Por ultimo, se presenta el cruce entre las variables de recomendacion para camino al
saber y los medios de comunicacion que propiciaron el conocimiento del programa por
los estudiantes, para ello, el cincuenta y cinco por ciento de los encuestados sefialan que
se enteraron de la existencia del programa a través de sus amistades y el cuarenta y
cinco por ciento restante indica que fue a través de la publicidad directa. Asimismo, el
cien por ciento refiere que estan dispuestos a recomendar al programa camino al saber.

En fin se puede concluir que el nivel de aceptacién y satisfaccion que ha provocado
camino al saber en los estudiantes de primaria y secundaria, les permite dotarlos de
percepciones positivas, sin embargo queda de manifiesto la falta de utilizacion en los

medios digitales y comunicativos disponibles hoy en dia.
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4.2. Andlisis cualitativo

Analisis de encuestas

En base a la caracteristica en departamento de las personas encuestadas, se obtuvo que
del total de los encuestados que se tom6 como muestra del total de los beneficiarios con
el programa; pertenecen al departamento de managua. Este resultado se debe porque
el trabajo de campo va dirigido a esta pequefia porcion de habitantes con el objetivo de
recopilar informacién necesaria para la elaboracion del plan de marketing.

Luego se presenta el municipio de procedencia de los encuestados, los cuales
pertenecen al municipio de tipitapa.

El programa camino al saber es desarrollado en la comunidad mesas de acicaya,
siendo asi que el total de los encuestados pertenecen a la comunidad.

Dentro de las caracteristicas del segmento del mercado al cual esta dirigido el
programa; es necesario saber el rango de edades de los jovenes que estan siendo
beneficiados, esto también para desarrollar proyectos acordes a factores demograficos
tan importantes como la edad del favorecido.

Dando continuidad a la informacion que permita saber datos especificos de los
encuestados, se tiene que la mayor parte son del sexo masculino, no obstante también
se garantiza la participacion de mujeres dentro de los distintos proyectos que han sido
ejecutados en la comunidad mesas de acicaya.

Es importante saber el nivel académico que cuentan los jovenes de esta
comunidad, esto debido a los proyectos que se puedan ejecutar en un futuro, y por otra
parte esto permite comparar este nivel con la edad promedio de los encuestados.

Ademas se identifican cuales proyectos han beneficiado a los encuestados; esto
con orientacion a tener informacion que destaque el proyecto que mas ha favorecido
dentro de este grupo de jovenes, y por otra parte que sirva como referencia para la

ejecucion del trabajo desarrollado en esta comunidad.
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Una vez identificados los proyectos, se procede a determinar el nivel de
satisfaccion que han dejado estos en cada uno de los jovenes que han sido parte de los
mismos, siendo asi que destacan que el programa es demasiado interesante, esto se
debe a que es el primer programa de educacion que se desarrolla en esta comunidad.

Por otra parte, es necesario conocer las caracteristicas del programa que mas
llaman la atencién, porque asi se podra trabajar en fortalecer aquellas que fueron de
menor preferencia como tal es el caso de la metodologia que se aplica en la ejecucién
de los proyectos.

Ahora bien, es de gran relevancia estar al tanto de la manera en que ha influido
“camino al saber”, ante esto se logré determinar que para todas las personas este genera
mucha motivacion pues sus proyectos involucran temas que nunca habian sido
abordados dentro de los habitantes de esta comunidad y sobre todo que han dado una
nueva orientacion a los jovenes.

Uno de los puntos claves para poder analizar la percepcion de una persona luego
de que esta recibe un beneficio, es a través de la calificaciébn del mismo, de tal manera
gue las personas encuestadas dentro de esta investigacién en su mayoria han resaltado
que el proyecto supero sus expectativas.

Es fundamental valorar si el programa contribuye con la formacion académica de
los jévenes beneficiados a través de los distintos proyectos. Ante esto el total de las
personas encuestadas respondié que si, con lo cual da entender el impacto que este ha
logrado tener.

Luego de saber si los proyectos contribuyen en la formacién académica, resulta
indispensable determinar qué beneficios son los que ha aportado, de manera que las
opciones que fueron seleccionadas son; les despertd un mayor interés en la lectura,
brinda oportunidades de becas, también han adquirido nuevas habilidades vy
conocimientos, ayudado a perder los miedos y para uno de los encuestados el programa
ha brindado todos los beneficios anteriormente mencionados.

Aunque camino al saber, es un programa social también interesa conocer de
manera directa si los beneficios brindados han tenido algun valor, ante lo cual se logré

ratificar que los jovenes han obtenido de manera gratuita cada uno de los servicios.
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Después, se consulto si el programa deberia de cobrar por el servicio brindado
teniendo de manera general un no por parte de todos los beneficiados.

Hay que tener en cuenta que los habitantes de esta comunidad, no han tenido las
oportunidades de contar con una educacion que garantice todas las facilidades y al ser
camino al saber el primer programa que busca generar un cambio positivo en la
formacion profesional de los jovenes, si es necesario los beneficiados estarian
dispuestos a pagar por los proyectos brindados.

Como se ha dicho el programa camino al saber trabaja por la educacion en
sectores rurales y esto garantiza que tenga un mayor impacto en los habitantes de la
comunidad mesas de acicaya, de tal manera que la gran mayoria cataloga como
excelente la labor de este programa.

Como parte de un seguimiento a la labor efectuada en esta comunidad, se indica
gue camino al saber ha influido de manera positiva, siendo asi que sirve como un aliciente
para continuar trabajando y a la vez, es un compromiso para eliminar aquellos puntos
gue se consideren debilidades.

Ahora es necesario mencionar los cambios que este ha generado, pues estos
indican cuales han sido los puntos que se han fortalecido durante toda la ejecucion de
los proyectos, por lo cual vale destacar el involucramiento de los jovenes en actividades
académicas.

Ademas hay que hacer notar que los medios de publicidad que han sido méas
efectivos para la promocion del programa son: a través de amistades y de manera directa,
este ultimo, es producto del acercamiento y conocimiento con las personas que colaboran
en el desarrollo de los proyectos.

Se pregunta si recuerdan el eslogan del camino al saber, a lo cual once personas
dijeron que si y lo nombraron (si eres un sofiador, con educacion seras un triunfador).
Esto es importante porque es parte de la imagen publicitaria que debe de promocionar
camino al saber y asi poder emplear acciones que brinden medidas mas efectivas que
permitan cumplir con los propésitos del programa.

Considerando el desarrollo de “camino al saber”, se pregunté a las personas si
recomendarian este programa, respondiendo todos que seguro que si, por tal razon es

imprescindible emplear nuevas acciones que garanticen la continuidad del mismo.
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En cuanto al mercado meta, es necesario saber si asisten regularmente a su
centro de estudio de manera que todos respondieron que si, esto permite identificar que
los jovenes a pesar de las distintas dificultades que pueden atravesar; estan dispuestos
a trabajar por lograr un cambio en sus vidas, aprovechando las oportunidades que
camino al saber puede ofrecerles.

Teniendo en cuenta lo anterior; y para desarrollar proyectos a futuro, es de gran
importancia saber que las metas a largo plazo de los beneficiarios de este programa de
educacion estan orientados a continuar fortaleciendo este ambito, pues todos mencionan
gue su meta es estudiar una carrera universitaria.

Se consultd a los encuestados si consideran que “camino al saber” puede aportar
al alcance de sus metas, contestando todos que si, lo cual compromete a los encargados
del programa a emprender nuevos proyectos que permitan ayudar a alcanzar la meta
gue comparten todos los jovenes de la comunidad mesas de acicaya y favorecidos con
el programa.

Uno de los ejes primordiales o piedra angular de la introduccion de un producto o
servicio, es la satisfaccién del cliente, y ante las respuestas ofrecidas por los jovenes se
puede afirmar que el programa y sus proyectos desarrollados mantienen muy satisfechos
a los beneficiarios.

Casi para culminar se pregunté que otros beneficios le gustaria que tuviese el
programa; esto con el objetivo de poder atender a las solicitudes y necesidades de los
protagonistas de los proyectos, siendo asi que la mayor parte de las personas dicen que
lo que les gustaria que tuviese el programa es mas programas de becas.

Por dltimo, se realiza una pregunta que aunque parezca sencilla nos permite
identificar de manera directa, si es necesario dar mayor destaque al programa camino al
saber, teniendo como resultado que todos los encuestados indicaron que se debe de

promover mas los proyectos que se ejecutan.
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Anédlisis de la entrevista

Para conocer el problema identificado, acerca del funcionamiento operativo y estratégico
del programa camino al saber, y de esta manera, disefiar una propuesta de plan de
marketing estratégico para dicho programa, fue necesario conocer el trabajo que
realizan, la metodologia en el desempefio de sus actividades, sus estrategias de
crecimiento y también, el impacto que se ha generado en el sector educativo de la
comunidad Mesas de Acicaya. Por lo que en esta entrevista fue indispensable entrevistar
a los principales representantes de proyectos al sefior Carlos Diaz, director de camino al
saber, y Silvia Martinez, coordinadora de proyectos como actores claves en el proceso
de trabajo del programa.

La entrevista se presenta como un instrumento evaluativo de primera mano,
realizando un analisis detallado y la interpretacion de los resultados fundamentados con
preguntas abiertas para el director y coordinador de proyectos de camino al saber.

En primer lugar, camino al saber es una iniciativa creada por jovenes profesionales
y lideres comprometidos con una educacion en igualdad de derechos y oportunidades
para el sector rural, motivados por la conviccién de que ésta es la via principal para el
desarrollo personal y profesional en nifios, nifias, adolescentes y también, de sus
entornos.

Para el presidente, este programa ha adoptado un compromiso social con la
educacion en sectores vulnerables, considerando que, sin importar donde nazca, cada
nifio debe poder hacer efectivo su derecho a educarse.

Segun Carlos Diaz, director del programa camino al saber, éste trabaja por la
educacion en la comunidad mesas de acicaya, perteneciente al municipio de tipitapa,
especificamente apoya a estudiantes de primaria y secundaria del colegio publico
Rafaela Herrera con diferentes proyectos educativos, tales como: reforzamiento escolar,
club de lectores, talleres de manualidades y capacitaciones de emprendimiento y
liderazgo. Actualmente, estas iniciativas tienen una gran aceptacion por los estudiantes,

debido a los enfoques participativos y tematicos que los caracteriza.
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Asimismo, Carlos sefiala que la mision de camino al saber estd enfocada en
implementar programas que promuevan una educacion de calidad en nifios, nifias y
jovenes de sectores rurales, entendiendo que la problematica debe ser abordada de
manera integral y por toda la comunidad educativa. Por otro lado, estos aspiran
convertirse en el principal canal para el fortalecimiento de las escuelas y comunidades
rurales del municipio de tipitapa, propiciando espacios educativos de calidad, en igualdad
de derechos, deberes y oportunidades, formando lideres con capacidades de crear y
desarrollar para una sociedad mejor.

Antes de entrar en muchas definiciones, se puede avanzar que si la mision es el
vehiculo, la vision es donde se quiere llevarla y la estrategia seria el camino para llegar
alli camino al saber debe de apostar por priorizar estas rutas de crecimiento.

Por tal motivo, los criterios claves para determinar su publico segun el sr. Carlos,
se rigen por el fiel compromiso con la educacion del sector rural de mesas de acicaya
gue presenta una mayor necesidad, pues va en correspondencia con la misidon que los
define, identificando aquellos estudiantes de primaria y secundaria que se encuentran en
situaciones de riesgos (desercién escolar), de escasos recursos, pero que poseen
capacidades y talentos que pueden ponerse en practica para el progreso de los mismos.
Ademas de identificar liderazgos que pueden incidir y coordinar una agenda de trabajo
en la comunidad con el seguimiento oportuno para todas sus actividades.

De esta manera, fue preciso conocer las metas y objetivos que camino al saber se
ha planteado, de lo cual, el sr. Carlos manifestd que sus metas estdn enfocadas en
continuar beneficiando a la comunidad mesas de acicaya y comunidades aledafas,
brindando mas oportunidades educativas a los estudiantes y en gran manera, reduciendo
la desercion escolar; por otra parte, sus objetivos estan planteado como corporativos y
no estaban definidos por plazos especificos, por lo cual fue preciso disefiarlos dentro del

plan de marketing con enfoque estratégico y por periodo de tiempo.
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Por otro lado vale la pena mencionar las justificaciones que el director expresé
acerca de la falta de acreditacion de camino al saber, indicando que el procedimiento
tuvo que tomar una pausa debido al contexto sociopolitico que vive nicaragua, pero en
cuanto las cosas tomen el rumbo correcto continuaran sus gestiones de hacer el
programa una fundacion sin animos de lucro; considera que éste sera el paso
determinante que les permitira canalizar mas recursos y darle visibilidad al programa.

No obstante, para el Sr. Carlos, la falta de personeria juridica no ha sido un
impedimento de operacion pues indican que tienen la suerte de contar con socios claves
en todo este proceso de trabajo, tales como la embajada de los estados unidos en
managua, la organizacion seeds of learning y centro cultural nicaragiiense
norteamericano, ccnn, porque sefalan que al ser camino al saber un programa que posee
una acreditacion a nivel internacional, les brinda més credibilidad y aceptacion que ha
provocado en las personas, y bajo esta condicion, considera, han establecido relaciones
de cooperacion que hasta el momento para el sr. Carlos da como resultado la puesta en
marcha de proyectos educativos que extienden su ayuda a numerosos estudiantes en
desventajas de la comunidad mesas de acicaya.

Afadid, que a pesar de no ser una organizacion bien asentada y no contar con
una estructura corporativa solida, los socios estratégicos que cuenta han apostado por
camino al saber porque creen en el trabajo que realiza por la educacién en este sector,
refiere, que las puertas no se han cerrado en este sentido. Para el sr. Carlos la estrategia
gue implementan para estrechar relaciones es informar absolutamente de todo lo que
hacen con la ayuda recibida, pues los involucran practicamente en todas sus actividades
para que sientan que es un trabajo mutuo y colaborativo.

Para Silvia Martinez, coordinadora de proyectos, las iniciativas de proyectos estan
creado un impacto significativo en la comunidad, porque al ser camino al saber el Gnico
programa de educacion gque existe en el sector, les ha permitido canalizar mas los
resultados, aflade, por ejemplo, que los estudiantes de secundaria estan apostado a otro
nivel en su formacion profesional, pues refiere que el tema de la universidad era
considerado inalcanzable para la gran mayoria, pero que poco a poco se ha

concientizado a los estudiantes de la importancia que la educacion implica.
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Del mismo modo, Martinez sefiala que la efectividad de los proyectos se ha dado
porque utilizan mecanismos de investigacion para elaborar las iniciativas, por ejemplo,
realizan un diagndéstico de la situacion actual, explorando desde cerca el problema
existente en la educacion de la comunidad, contando con el apoyo de lideres
comunitarios que unifican los intereses y que bajo esta logica, se redactan los proyectos
teniendo como premisa el desafio y necesidades que lo vincula. Asimismo, otra técnica
gue utilizan para satisfacer a su publico objetivo (estudiantes de primaria y secundaria)
es la aplicacion de encuestas y entrevistas con los estudiantes, quienes en ese momento
expresan sus ideales, metas y actividades que mas llaman su atencién, también,
exponen sus expectativas que esperan del mismo y en base a eso se trabaja.

Para el director de camino al saber y la coordinadora de proyectos no descartan
ser mas incidentes en sus investigaciones y para ello, van a necesitar mas practicas de
este tipo que les garanticen que estan actuando de la manera adecuada, porque estan
convencidos que necesitan innovar en sus procesos Yy sistemas de trabajo para que de
esta manera se canalicen mas los resultados y por ende, los encaminen hacia el logro
de sus objetivos y metas.

En cuanto a las practicas mas comunes de mercadeo, el director sefialé que las
mas frecuentes que se llevan a cabo en camino al saber suelen ser eventuales, es decir,
no cuentan con una linea estrategia especifica basada en un cronograma mensual o
anual de actividades que requieran generar mas visibilidad y promocion, y de esta
manera les permita conectarlos mas con el mercado, sin embargo, esto no ha sido un
impedimento para realizar algunas actividades de marketing, dado que mencioné que ya
han desarrollado 2 campafias publicitarias, ademas estan presente en las redes sociales
como: instagram, facebook y twitter, identificando que existe un conexién con su publico
potencial en cuanto a cooperacion se refiere, y han creado una buena imagen en los

usuarios, pero estan conscientes que no las han explotado a cémo deberia.
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No obstante, para el director es necesario aprovechar al maximo la tecnologia que
cada dia va avanzando, afiade que necesitan estar comunicados en todos medios
disponibles. Ademas, sefiald que dentro de sus iniciativas para reforzar el trabajo se
encuentra contar con un equipo de colaboradores con experiencia en esta area y que se
encarguen de estas lineas estratégicas, pero esto sera posible una vez que constituyan
legalmente como fundacion sin animos de lucro al programa camino al saber.

En consecuencia, camino al saber no destina presupuesto lo suficiente en
actividades de marketing, como es publicidad, lo mas que ha llegado a gastar en un afio
ha llegado ser hasta $50, sus publicaciones por ejemplo, en facebook son organicas, es
decir no son promovidas para que le aparezca a un porcentaje mayor de usuarios suelen
Ser pocos, no obstante, consideran que se deberia incluir dentro sus lineas de actuacién
para darse a conocer, pues le permitird identificar mas aliados claves que tengan
intereses en comun con el programa.

Asi pues, para la Sra. Martinez, este presupuesto de publicidad puede dirigirse a
las plataformas sociales (facebook, instagram, twitter y linkedin) porque es ahi donde se
mueven sus colaboradores y aliados potenciales, porque afiade que es raro hoy en dia
gue una empresa no haga uso de estas plataformas, de tal manera, agrega, que se dara
mas visibilidad del trabajo que realiza camino al saber. Tanto asi, para el sr. Carlos las
oportunidades de mercado que se enfrenta el programa se perfila en el aprovechamiento
de estas plataformas digitales para conectar con socios, voluntarios y utilizarlas como
recaudador de fondos cuando ejecuten sus campafias, para ello, esta consciente que
tendra que disefiar una linea estratégica para manejar sus medios de difusion.

Del mismo modo sefialan los puntos fuertes que cuenta camino al saber, dado asi,
mencionan que es el Unico programa de educacion que esta trabajando por la comunidad
mesas de acicaya y sectores aledafos lo que le facilita una gran ventaja en cuanto a
gestiones a nivel local, puesto que no cuentan con competencia alguna, y de igual
manera, esto les ha permitido verificar el impacto que sus proyectos han generado. A
pesar de poseer estas ventajas, el sr. Carlos indica que su demanda es bastante
considerable y las necesidades son palpables, pero que han restringido su capacidad en
la implementacion de proyectos por falta de presupuesto para cubrir todas estas

necesidades.
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En vista de estas declaraciones, se puede determinar que la escasez de recursos
y una cierta tendencia acomodaticia identificada ha provocado un relajamiento en el
sentido estratégico y una orientacion a cumplir con modelos tradicionales de operacion
dentro del programa camino al saber. Por esto, se alerta que en algun caso puede
suceder que la mision pueda quedar reducida a un simple escrito descriptivo.

Por otro lado, una deficiencia que se identificé es la disfuncionalidad de su equipo
de trabajo, es decir, algunos que ocupan las mayores responsabilidades y que se
encargan de tomar decisiones en camino al saber, son quienes por su tiempo no estan
enfocados en un cien por ciento en el programa, debido a que cuentan con un horario
laboral imparcial, esto provoca graves debilidades en estructura organizacional y ser mas
consistentes en sus modelos de operacion.

Lo anterior indica que camino al saber al no contar con una estructura
organizacional solida encuentra mas dificil la ruta de avanzar en el cumplimiento de sus
metas y objetivos estratégicos, porque una de la caracteristica que hace exitosa a las
fundaciones y ongs es el trabajo en equipo y la unificaciéon de esfuerzos, sumados a la
motivacion que los caracteriza, porque al no contar con la aprobacion de iniciativas y la
ideacion de modelos de gestidon productivos, dificilmente camino al saber puede llegar
aspirar a convertirse en una fundacion sélida en el mercado. No obstante, uno de los
mecanismos que camino al saber ha hecho muy bien es contar con lideres comunitarios
gue rinden cuentas, organizan y coordinan las diferentes actividades que este desarrolla
por educacion en la comunidad y generar sostenibilidad a los proyectos (foros,
concursos, rifas, bazares y ferias), apostando de esta manera al liderazgo y participacion
juvenil.

Por tanto, habiéndose documentado acerca de la gran trayectoria que ha
emprendido camino al saber, de su mecanismo de trabajo externo; fue necesario
investigar sus procesos de gestidn interna, resultando que éste programa no esti
actuando bajo planes operativos y estratégicos por periodos que mida la efectividad de
sus acciones y les garantice la sostenibilidad de su mision y conseguir la vision,

perjudicando en esta manera en su crecimiento organizacional.
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Por descontado, cada organizacién debe desarrollar su propia estrategia, que es
fruto de la interaccion entre todos los posibles condicionantes, desde el contexto, el
propio marco institucional, los valores, la mision, las capacidades, las ambiciones y las
posibilidades, hecho que ha de dar una linea diferenciada de cualquier otra entidad.

Pese a no contar con los procesos adecuados, el sr. Carlos refiere que se ven en
10 aflos como una fundacion sin animos de lucro que trabaje de manera sostenible y no
dependa en su 90% de donaciones, refiere también, que este pueda aportar en otros
sectores vulnerables del municipio de tipitapa, porque afirma que la educacion tiene que
ser la prioridad en la agenda de trabajo del estado. Ademas, se ven ampliando su red de
voluntarios, para €l es vital involucrar a todo aquél que esté dispuesto trabajar por su
comunidad y pais.

Como sugerencia se les sefialé la importancia del disefio de este plan de
marketing, donde recoge las necesidades existentes y las oportunidades a futuro si
desean aplicarlo, ademas el documento especifica cuales son esas tacticas de alineacion
a la misién, vision, objetivos y metas para el fortalecimiento del trabajo que realiza camino

al saber.
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Capitulo V

5.1. Conclusiones

Con respecto a la presentacion de las generalidades de la organizacion, los fundamentos
tedricos del marketing y aspectos legales que se deben de tomar en cuenta dentro del
plan de marketing, por medio de un marco teorico, seran las pautas indicadas para que
se pueda llevar toda esta teoria a la practica, y de tal manera, se vaya ajustando a los
requerimientos demandados por el mercado, de modo que le permita al programa camino
al saber construir una estructura organizacional estable y encaminada al éxito.

En cuanto a la utilizacion de las herramientas de investigacion de mercados, que
permitiran obtener la informacion necesaria para el disefio del plan estratégico de
marketing, se obtuvieron buenos resultados en la encuesta aplicada a los estudiantes,
pues midio el nivel de satisfaccion, los beneficios recibidos y el impacto que ha generado
en los participantes, por tanto, el 100% de los encuestados indican que los proyectos
ejecutados en camino al saber han contribuido en su formacion académica, donde los
mismos sefialan que han observado un cambio positivo en la educacion del sector. Sin
embargo, cabe mencionar que las pocas calificaciones bajas y las observaciones
negativas hechas por los beneficiarios, son producto de las debilidades en los diferentes
procesos de gestion operativa, logisticas y estratégicos. Estos se deben a que todavia
estan en proceso de construccion y consolidacion de orientacion en el mercado.

Por otra parte en las entrevistas arrojaron deficiencias en cuanto a sus
mecanismos de trabajo, procesos internos de gestion, estrategias de mercadeo y su

planeacién estratégica provocando asi un incumplimiento de su misidn, vision y objetivos.
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En relacion a la investigacion de los mercados de consumo, asi como también la
segmentacion de mercado, dio como resultado que camino al saber esta clasificado
dentro de los mercados de servicios, donde el publico objetivo que atiende presentan las
siguientes caracteristicas demograficas: estudiantes de primaria y secundaria entre las
edades de 5 a 10 y 12 a 23 afios de edad, con un poder adquisitivo bajo por el cual
muchos de ellos se dedican a la agricultura o al comercio informal considerados parte de
sus ingresos familiares, sin embargo, a pesar de los entornos en lo que viven, estos
comparten un interés en comdn que es coronar una carrera universitaria y alcanzar un
nivel de profesionalizacion significativo.

Finalmente, fue necesario la elaboracion de un plan de marketing porque se
encontré que camino al saber no trabaja bajo una orientacion estratégica y operativa bien
definida, lo que da como resultado que no desarrolle planes de marketing que facilite un
direccionamiento organizacional en el cumplimiento de su mision, del cual no solo
asegura el éxito significativo en cuanto a la rentabilidad y posicionamiento de la misma,
sino también que brinda la oportunidad de medir el impacto de los proyectos que se esta
desarrollando en el sector educativo.

Por ultimo, en este estudio se esta disefiando una propuesta de plan de marketing
como herramienta operativa y de gestion en el programa “camino al saber”, el cual le
permita ajustar, encaminar y unificar sus objetivos estratégicos para trazar sus acciones
y aporte en la toma de decisiones, de modo que se genere una cultura diferente de
marketing en todas sus areas, por ejemplo, de forma general, en camino al saber los
objetivos no estaban bien definidos de tal manera que a través de instrumentos se

puedan medir los logros y realizar ajustes a los planes.
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Recomendaciones

1. Camino al saber tiene que guiarse bajo un enfoque de plan de marketing para
direccionar de manera estratégica al programa en el cumplimiento de su mision, vision
y objetivos, desarrolladas con iniciativas de marketing de forma eficaz.

2.Se le recomienda a camino al saber poner en marcha de manera disciplinada
todas las propuestas elaboradas en el plan de marketing que se presenta en el anexo
1y pag. 106, y de esta manera tener un punto de partida en cuanto a los procesos
organizados y orientados a los objetivos planteados.

3. Se debe disefiar e implementar una estructura organizacional que le permita
garantizar el correcto funcionamiento del programa de acuerdo a los servicios que
presta asi como a los requerimientos y necesidades de los estudiantes, como publico
objetivo. Una buena estructura administrativa que tenga elementos basicos como:
Andlisis, disefio y descripcion de los cargos, construccion del organigrama, proceso de
gestion del talento humano por competencias.

4. Disefar un plan operativo anual que mida la efectividad y desempefio de sus
actividades, aporte vigilando cada accion y sus resultados de modo que mejore la toma
de decisiones en su equipo de trabajo.

5. Realizar periddicamente investigaciones para el sector educativo rural de la
comunidad mesas de acicaya y comunidades aledafias, que favorezcan la optimizacién
de propuesta de valor y canalice resultados precisos, de manera que se implementen
nuevas iniciativas de proyectos ajustados a las necesidades y desafios de los
estudiantes, maestros y padres de familia.

6. Para mejorar sus sistemas de difusion, el programa tendra que optar por el
desarrollo de un plan de comunicacion enfocados bajo una estrategia especifica y un
social media plan, con el objetivo de proyectar los avances del programa y las diferentes

iniciativas que desarrolla camino al saber.
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Anexos

Anexo 1

Propuesta de disefio de plan de marketing para el programa “camino al saber”

Una vez concluido el estudio, se procede a elaborar un disefio de plan estratégico de
marketing que sirva como herramienta operativa y de gestion estratégica del programa
“‘camino al saber”, tomando como base el disefio de plan estratégico de marketing del
autor Phillip Kotler.

Propuesta de mision y vision del programa “camino al saber”

Misién

Implementar proyectos que promuevan una educacidén participativa, inclusiva y de
calidad en nifos, nifias y adolescentes de la comunidad mesas de acicaya, entiendo que
la problematica debe ser abordada de manera integral y por toda la comunidad educativa.
Vision

En camino al saber queremos ser el principal canal para el fortalecimiento de las escuelas

y comunidades rurales del municipio de tipitapa, propiciando espacios educativos de

calidad, en igualdad de derechos, deberes y oportunidades.
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Propuesta de objetivos estratégicos

A continuacién se presenta una propuesta de objetivos a corto, mediano y largo plazo
para el programa “camino al saber’, dado que los objetivos con que cuenta estan

planteados como general y especificos.

Corto plazo

1. Consolidar a camino al saber dentro del sector educativo como una fundacién
sin animos de lucro que trabaja por una educacion de calidad en las comunidades rurales
del municipio de tipitapa, durante el afio 2019.

2. Desarrollar un sistema sostenible en fortalecimiento de las alianzas claves, que

contribuya en la eficacia de la gestién de camino al saber.

Mediano plazo

1. Obtener una participacion activa de todos los actores sociales involucrados en
la formacion educativa los nifios, nifias y adolescentes.

2. Crear una red de voluntariados con capacidades de transformar y desarrollar
sus habilidades, articulando los esfuerzos de cooperacion que tiene en comudn con
camino al saber.

3. Fortalecer las relaciones con la empresa privada y socios activos de camino al

saber.

Largo plazo

1. Lograr una oferta estratégicamente diversificada, con significativo de valor
agregado, en los proyectos para que desarrollen en la nifiez y adolescencia capacidades
para la vida.

2. Establecer convenios sélidos con instituciones estratégicas ya sea la empresa

privada y organismo de educacion que aporten en la mision de camino al saber.
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Propuesta de estructura organizacional de camino al saber

La estructura jerarquica planteada en el organigrama anterior de este documento, no
define claramente el nivel organizativo que deberian de operar en base al establecimiento
de areas funcionales de trabajo. Por lo que a continuacion se presenta una propuesta
como el proceso mas efectivo de organizarse y que de la pauta para el futuro deseado.

Propuesta de organigrama

Presidente

]
bl

Elaboracion propia Martinez & Jerez (2018)
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Anadlisis de los servicios que el programa ofrece:

Lider y Agente de Cambio de mi comunidad

Este proyecto tiene como propdsito promover la participacion y liderazgo juvenil,

contribuir en el desarrollo de los jévenes para crear agentes de cambio a nivel personal

y comunitario.

Actividades

1.

o bk 0N

Seminario: ¢ Cémo definir mi Liderazgo?.

Estilos de Liderazgo.

El valor de trabajar en equipo.

Liderazgo y motivacion personal.

Liderazgo y comunicacion para el desarrollo de la comunidad.

Emprender para crecer.

Por medio de este proyecto se busca promover la creatividad e innovacion como factores

de éxitos en jovenes emprendedores, proveer técnicas para la generacion de ingresos y

generar un espacio para proyectar las ideas de negocios de los participantes.

Actividades:

w0

Taller: Creatividad e innovacion.
Taller: Cémo desarrollar mi idea de Negocio?
Perfil ideal de un Emprendedor.

Feria “Mi idea de negocio”.
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Educacién para transformar

Camino al saber reconoce que se deben ejecutar proyectos que concienticen a los
estudiantes sobre la importancia de la educacion, propicien espacios educativos con
oportunidades a futuro por los estudiantes y facilitar mayor comprension en temas de

matematicas y lengua y literatura para alumnos de quinto afio.

Actividades:
1. Taller:
Estudiar para crecer
2. Capacitacion
Educacién para el desarrollo.

3. Reforzamiento escolar para estudiantes de quinto afio.

Club de Lectores: “El principito” “Los pinochos”

Mediante este proyecto se busca poner al alcance de los nifios y nifias, los medios
adecuados y suficientes para hacer posible los habitos lectores y de la capacidad de
disfrutar el placer de la lectura ya que se considera que ésta es una herramienta
imprescindible para el aprendizaje, basica para acceder a la sociedad del conocimiento

y la cultura, y recomendable como alternativa creativa de ocio.

Actividades:

Relatos de cuentos orales.
Invitar a los nifilos a narrar y/o leer historias en voz alta, utilizando un micréfono.

Escucharan grabaciones de cuentos y veran proyecciones de diapositivas.

w0 NP

Participar en funciones y representaciones en directo que incluyan lecturas de

poesias, danza, canciones, musicales etc., en el @mbito de la biblioteca.

o

Dramatizar cuentos.

Participar en juegos, ya sean al aire libre o en el sal6n, usando juegos didacticos.
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Recomendaciones para funciones al equipo de trabajo:

A continuacién se presenta una descripcion de las funciones de los miembros de la junta
directiva y algunas areas funcionales que se estan considerando para la asignacion de
las tareas necesarias a fin de lograr una maxima eficiencia en los planes y objetivos
sefalados de la organizacion camino al saber.

Presidente de camino al saber: su mision es la de representar en todo momento a
la ong y asegurar la toma de decisiones y puesta en marcha de las mismas. Es un puesto
definido en los estatutos y debera ser reelegido cada 4 afios.

Sus funciones estaran definidas en:
1. Definir politicas de la fundacion.
2. Representar legalmente a la fundacion ante toda clase de organismos publicos o
privados.
Convocar y presidir las reuniones de la junta directiva y en la asamblea general.
4. Participar en la toma de decisiones de seleccion de proyectos.
Ordenar la ejecucidon y cumplimiento de los acuerdos emanados de la asamblea
general y juntas directivas.
6. Hacer un seguimiento continuado de la correcta ejecucién de las actividades de
cada vocalia.
7. Proveera los nombramientos del personal administrativo, fijando su retribucién y

separara de sus cargos a los mismos. Todo ello lo ratificara la junta directiva.

Vicepresidente: su misidn es la de representar en caso de ausencia del presidente a la
ong y asegurar junto con el presidente la toma de decisiones y puesta en marcha de las

mismas. Es un puesto definido en los Estatutos y deberé ser reelegido cada 4 afos.
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Sus funciones seréan:

1. Definir politicas de la fundacion junto con el presidente

2. Representar a la ong, como direccion, en los términos recogidos en los estatutos,
siempre que no le sea posible al presidente.

3. Participar en la toma de decisiones de selecciéon de proyectos junto con el
Presidente.

4. Hacer un seguimiento de los acuerdos emanados de la asamblea general y juntas
directivas en colaboracion con el presidente.

5. Hacer un seguimiento continuado de la correcta ejecucion de las actividades de

cada vocalia junto con el presidente.

Secretario: su mision es la de convocar y transcribir todas las reuniones y asambleas
realizadas en la organizacion asi como realizar gestiones administrativas. Es un puesto

definido en los estatutos y debera ser reelegido cada 4 afios.

Sus funciones estaran definidas:

1. El Secretario tendra a cargo la direccion de los trabajos puramente administrativos
de la fundacion.

2. Llevar los libros de la fundacién que sean legalmente establecidos y el fichero de
asociados.
Escribir y distribuir las actas de las asambleas generales y juntas directivas

4. Custodiar la documentacion de la entidad, haciendo que se cursen a las
comunicaciones sobre designacién de juntas directivas y demas acuerdos

sociales inscribibles a los registros correspondientes.

Tesorero: su misidon es el mantenimiento de los libros de contabilidad y de tesoreria asi
como de las finanzas dela ong. Es un puesto definido en los estatutos y debera ser
reelegido cada 4 afos.
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Sus funciones estaran definidas en:
Realizacion de presupuestos

Llevar la contabilidad financiera

Elaborar las facturas y seguimiento del cobro.

Elaborar certificados.

a bk~ 0N e

Autorizar conjuntamente con la direccién los gastos extraordinarios que pudieren
producirse.

6. Mantener las relaciones u obligaciones de la ong con los estatutos financieros de
la administracion central, comunitaria o local.

7. Mantener los apuntes y realizar el seguimiento econémico de los proyectos.

Fiscal: es el funcionario que lleva materialmente la direccion de la investigacion del
comportamiento y conduccién de todos y cada uno de los miembros no solo de la junta

directiva, también de todos y cada uno de los miembros de la Institucion.

Las funciones del fiscal:

1. Cerciorarse de que las operaciones de la organizacién se ajusten a las normas
legales, a las estatutarias y a las decisiones de la asamblea general y de la junta
directiva.

2. Informar oportunamente por escrito al presidente de la junta directiva, la junta
directiva, o a la asamblea general, segun corresponda jerarquicamente, de las
irregularidades que observe en la fundacién y proponer las medidas para su
remedio.

3. Velar porque se lleven regularmente la contabilidad y las actas de los érganos
directivos y porque se conserven adecuadamente la correspondencia y los
comprobantes de cuentas.

4. Cumplir las demas atribuciones que le sefialen las leyes o el reglamento y las que,
siendo compatibles con las anteriores, le encomiende la Asamblea General o la

Junta Directiva.
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5. Revisar, controlar y dar fe de las calidades de los asistentes a reuniones de la
Asamblea General asi como velar por el cumplimiento de las normas y

disposiciones de funcionamiento de tales asambleas.

Vocal: los vocales tendran caracter asesor, consultivo y realizardn funciones
encomendadas por la junta directiva, y asi como las obligaciones que nazcan de las

delegaciones o comisiones de trabajo que la propia junta las encomiende.

Funciones del vocal seran:
1. Los vocales tendran las obligaciones propias de su cargo como miembros de la
junta directiva, y asi como las que nazcan de las delegaciones o comisiones de

trabajo que la propia junta la encomienda.

La direccion ejecutiva: es responsable ante la junta directiva y la asamblea general por
los resultados de las operaciones y el desempefio organizacional. Su objetivo principal
es el de crear un valor agregado en base a los productos y servicios, maximizando el

valor de la fundacion para los asociados.

Sus funciones estan definidas en:

1. Adelantar los procesos de planeacion, organizacion, direccion, control vy
evaluacion de los planes, proyectos y programas de la fundacion.

2. Liderar el proceso de planeacion estratégica de la fundacién, determinando los
factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas.

3. Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas
por la fundacion.

4. A través de su equipo de trabajo operativizar los objetivos, metas y estrategias
desarrollando planes de accién a corto, mediano y largo plazo.

5. Crear un ambiente en el que se puedan lograr las metas de la Fundacién

optimizando los recursos disponibles.
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6. Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos necesarios
para el desarrollo de los planes de accion en el corto, mediano y largo plazo.

7. Definir las necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la
fundacion.

8. Seleccionar el personal competente para desarrollar los planes, proyectos y
programas de la fundacion.

9. Desarrollar y coordinar los programas de entrenamiento para potenciar las

capacidades del equipo de trabajo de la fundacion.

Responsable de mercadeo: es aquella persona encargada de coordinar todas las
actividades de marketing y comunicacién de camino al saber. Su objetivo sera transmitir
el impacto positivo de la organizacion, a través de la creacién de herramientas de

comunicacion estratégicas.

Responsable de contabilidad: es aquél profesional encargado/a de mantener un registro
de todos los ingresos de camino al saber, asegurandose de que cada donacién vaya
exactamente donde tiene que ir, ademas de responder por la adecuada presentacion y
entrega oportuna de los balances, anexos, informes o requerimientos solicitados por la

directiva.

Responsable de captacion de fondos: encargado/a del disefio de la estrategia de
captacion de fondos privados de la organizacion y planificacién de acciones para el
establecimiento de las relaciones institucionales. Ademas, realizara el seguimiento de

propuestas e informes para donantes claves, fundaciones y empresas.

Director de voluntariado y apadrinamiento: realizar, buscar, analizar y sintetizar la
informacion para preparar y presentar propuestas e informes finales. Ademas, tiene que
trabajar en conjunto con el area de programas, finanzas y monitoreo, asi como con el
personal de los proyectos ejecutados en camino al saber en el terreno. También, preparar

informes y documentos especificos para la junta directiva del programa.
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Mapa de Procesos

Habiendo explorado las actividades que camino al saber realiza por educacion de la
comunidad mesas de acicaya y el desempeiio de las mismas, fue necesario disefiar una
propuesta de estructura organizacional solida para la eficiencia en la operatividad del
programa, estos cambios posibilitan establecer un mapa de procesos que vincule las
tareas ejecutadas y los recursos con las funciones del equipo de trabajo. A grandes
rasgos, se hace identificar 3 tipos de procesos, tales como procesos estratégicos, claves
y de apoyo. Pues el proposito de aplicarlos en camino al saber es para tener una mayor
orientacién estratégica de proceder en el sector para cubrir con las necesidades y

demandas de los estudiantes y que estos generen un impacto significativo en los mismos.

Procesos de direccién

Gestion de
calidad.

Gestion de
recursos.

Planificacion
estratégica.

Mejora
continua.

Procesos misionales

Diagnéstico e
investigaciones previas.

Organizacion del
equipo de trabajo.

Disefio de los
proyectos.

Planificacion y
programacion.

Ejecucion de
los proyectos.

Evaluacion y
medicién de
resultados.

Procesos de apoyo

Gestion de Gestion de Recursos
mercadeo. tesoreria. humanos.
Gestién de fondos Contabilidad.

7 .

economicos.

Gestion de la
informacion.

Proceso de evaluacion

Elaboracion propia Martinez & Jerez (2018)
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Procesos de direcciéon

Su definicion corresponde a los cargos de direccion y gerencia, y atiende principalmente
a procesos de gran calado estratégico que condicionan la definicién y la consideracion
de los demés procesos y actividades con vistas a ofrecer un soporte para la toma de
decisiones acertadas, fortalecer la gestion operativa del programa camino al saber y
contribuir de manera integral a los estudiantes y actores claves educativos.

Se recomienda que en camino al saber los procesos puedan regirse por la junta
directiva, del cual estos los procesos de direccion, se puedan regir interpretar de la
siguiente manera:

Planeaciodn estratégica: Aqui la junta directiva determinara el rumbo hacia donde
pretender dirigirse camino al saber y los resultados que se pretenden obtener para
minimizar riesgos y contar con estrategias para lograr la misién, vision y objetivos del

programa con mayor probabilidad de éxito.

Gestion de recursos: seran aquellas actividades coordinadas para dirigir y

controlar la organizacion en lo relativo de la calidad.

Gestion de calidad: de igual manera la junta directiva establece que una politica y
unos objetivos de calidad mediante unos procesos y unas mediciones para satisfacer las
necesidades de los estudiantes y docentes.

Mejora continua: los integrantes, miembros de la junta directiva implantan unos
mecanismos de control y mejora continua que permiten medir la calidad tanto de los

colaboradores como la generacion de impactos positivos en los beneficiarios.
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Procesos misionales

En cuanto a los elementos que estan vinculados en los procesos misionales, cabe
sefalar que estos estan definidos por la razon de ser de la organizacion, en este caso
del programa camino al saber, ademas es uno de los mas esenciales puesto que es en
base al funcionamiento de todas sus actividades, tales como: diagndstico e
investigaciones previas, disefio de los proyectos, planificacion y programacion,
organizacion del equipo de trabajo, ejecucion de los proyectos y finalmente, la evaluacion
de los resultados, a continuacion se describen cada una de ellas:

Diagnostico e investigaciones previas: Antes de ejecutar algun proyecto en la
comunidad mesas de acicaya y sectores aledafios, camino al saber tendra que estar
consciente del problema u oportunidad existente en cuanto a la educacién y de esta
manera proceder a disefiar cualquier iniciativa ajustada a la demanda y requerimientos
de los estudiantes y demas actores claves que desea apoyar.

Disefio de proyecto: Una vez que se tiene claro el problema u oportunidad
existente, resultara adecuado disefiar una propuesta de proyecto del cual de respuestas
a las demandas presentadas en la educacion.

Planificacion y programacion: En este resulta importante que se definan los
objetivos, el trabajo a realizar, los recursos disponibles, el plazo y presupuesto que deben
estar presente en la propuesta de proyectos que debera emprender el programa camino
al saber.

Organizacion del equipo de trabajo: Este es un elemento fundamental para el
progreso de los proyectos, puesto que camino al saber tendréa que trabajar con liderazgo,
apostar por cooperaciéon de esfuerzos y siendo capaz de funcionar a nivel 6ptimo.

Ejecucion de los proyectos: Este constituye un paso muy fundamental debido a
gue durante su ejecucidn sera necesario realizar un seguimiento de la informacion,
gestionar informes diarios y crear registros para asegurarse de que el proyecto se esté
ejecutando adecuadamente. Ademas, los procesos y las tareas de ejecucién tendran que

proyectarse de manera diaria y continua.
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Finalmente, se tiene la evaluacién y medicién de los resultados que se arrojara de
los proyectos, del cual encamina en la determinacién de manera mas sistematica y
objetiva la posible eficacia, eficiencia e impacto de las actividades a luz de los objetivos

planteados en los proyectos.

Procesos de apoyo:

Ahora bien, en cuanto a los procesos de apoyo se tiene que estos sirven apoyo y soporte
para los procesos estratégicos y misionales, comprendidos por: gestion de mercadeo,
gestion de tesoreria, gestion legal, recursos humanos, gestion de la informacion, gestion
de fondos econdémicos y contabilidad, describiéndolos de la a continuacion:

Gestion de mercadeo: es el abordaje estratégico que describe la ejecucion de las
tareas necesarias para concluir algun proyecto de camino al saber. En este sentido se
puede aportar en el disefio, puesta en marcha y control de campafas publicitarias y de
promocién que sean necesarias.

Gestion de tesoreria: seran el conjunto de actuaciones que el programa camino al
saber lleve a cabo, para organizar sus cobros y pagos de tal modo que, siempre pueda
hacer frente a sus obligaciones, y rentabilice al maximo sus excedentes.

Recursos humanos: para el crecimiento organizacional de camino esta mas decir
que el programa tendré que apostar por los/as candidatos/as potencialmente calificados,
de manera que colaboren y alcancen sus objetivos individuales relacionados directa e
indirectamente con el trabajo que vayan a desempeiiar.

Gestion de la informacion: el equipo de trabajo tendra que contar con informacion
de primera mano, de manera que existan una alineacién en su agenda de trabajo y la
obtencion sistemas de informacion precisos.

Contabilidad: Le permitird a camino al saber llevar con facilidad todos sus libros
oficiales, adjuntando las facturas necesarias, pero sobre todo una perspectiva clarisima

de sus estados financieros.
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Analisis FODA del programa “camino al saber”

A continuacién se muestra el analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas con que cuenta el programa.

1. Certificacion como proyecto ganador
por el organismo de Instituto de estudio
de los Estados Unidos.

2. Unico programa de educacion que
existe en la comunidad.

3. Impacto significativo en la educacion
integral de los estudiantes.

4. Programa sin ningun lucro.

5. Lideres juveniles trabajando en la
comunidad.

6. Participacion en medios digitales.

7. Alianza estratégica con la embajada
de los estados unidos en managua y
algunos de sus ex-becarios.

8. Creatividad del equipo de trabajo.

1. Aumento de demanda
proyectos.

para nuevos

2.Captacion de fondos a través de medios
digitales.

3. Presencia del
comunidades

programa en otras

4. Aprovechamiento de los medios
promocionales disponibles.
5. Involucramiento de voluntarios

internacionales.

Debilidades

Amenazas

1. No esta acreditada oficialmente como
organizacion sin fin de lucro (ong).

2. Fondos insuficientes para la realizacion
de proyectos.

3.No posee oficinas administrativas como
cede central.

4. No se cuenta con pagina web del
programa.

5. No se cuenta con un presupuesto para
publicidad.

6. El equipo de trabajo realiza otras
funciones laborales

1. Proyectos similares en el mercado.

2. Politicas del
perjudicar el
nicaragua.

gobierno que puedan
crecimiento de ongs en
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En este cuadro se describe la situacion actual del programa camino al saber, a través de
la identificacion de los factores internos y externos sobre los cuales se debe trabajar,
para lo cual las fortalezas deben utilizarse ya que son puntos positivos de la empresa.,
las oportunidades deben aprovecharse, las debilidades deben eliminarse, a través de
acciones estratégicas que permitan pasar de lo negativo a lo positivo y las amenazas
deben sortearse a través del analisis profundo que permita establecer planes emergentes

para salir avante de cualquier eventualidad.

Andlisis del entorno

En esta seccion se procede con el analisis del macro y micro entorno del programa
“‘camino al saber”, teniendo que las fortalezas encontradas deben utilizarse a favor del
crecimiento del mismo, las oportunidades deben de aprovecharse, las debilidades
eliminarse mediante planes de accién bien definidos y las amenazas que puedan

presentarse sortearse.

Analisis del macroentorno

A continuacion se desarrollan cada uno de los factores del macroentorno; el programa no
ejerce ningun control en ellos, pero cualquier cambio en cualquiera de estos factores si

afecta de manera directa en pro o en contra de la continuidad del mismo.

Factores demograficos

Edades: Entre los 5a 10 y 12 a 23 afios.

Sexo: hombres y mujeres.

Nivel socioeconomico: clase baja.

Nivel educativo: estudiantes de primaria y secundaria.

Raza: mestizos.
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Factores econémicos

La educacion es parte fundamental para la economia del pais porque aporta al desarrollo
profesional de las personas y a la formacién en mano de obra de calidad. No obstante,
cabe resaltar que no todas las personas cuentan con los medios suficientes para lograrlo.
Un claro ejemplo se evidencia en la comunidad mesas de acicaya, donde una minoria
accede principalmente a la educacion secundaria y superior, esto se debe a las dificiles
situaciones econdmicas de las familias, y en la mayoria de los casos, no prestan las
condiciones para poder asumir gastos en el colegio.

En respuesta a este contexto nace camino al saber, el cual a pesar de no contar
con los recursos econdmicos necesarios, ha desarrollado proyectos que estan
generando un impacto positivo en los nifios, nifias y jovenes de esta comunidad, es asi
que actualmente ya se cuenta con un centro de aprendizaje financiado por la
organizaciéon seeds of learning (sol) y dos aulas de clases, lo cual garantiza un espacio
digno y confortable tanto para estudiantes y docentes.

Factores tecnologicos

Los procesos de innovacion respecto a los procesos de tecnologia de la Informacion y la
comunicacion (tic), juegan un papel muy importante para el desarrollo del programa
“camino al saber”, debido a que actualmente no cuentan con la suficiente tecnologia para
desarrollar distintas actividades, en esta comunidad ya se cuenta con un centro de
aprendizaje y algunas computadoras, pero es necesaria equipar este lugar con
impresoras, fotocopiadoras, y que los alumnos tengan un acceso a los servicios
educativos.

Por otro lado, dentro del enfoque de publicidad del programa, éste requerira hacer
uso de camaras fotograficas para documentar videos, cufias radiales o realizar spot
publicitario cuando se precise llevar a cabo una campafia en linea usando los medios

digitales y tradicionales.
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Factores geogréficos

Las mesas de acicaya es una comunidad ubicada en el municipio de tipitapa, del
departamento de managua situado en nicaragua; esta localizada en el km 52.5 de la

carretera panamericana norte, 7 km al este. Con rutas de dificil acceso.

Factores politicos

Al ser “camino al saber”; un programa social de caracter educativo el cual no se encuentra
constituido legalmente, este debe regirse bajo la ley general de la educacién, la ley
general sobre personas juridicas sin fines de lucros, y por su publico meta, también
abarca la ley del codigo de la nifiez y de la adolescencia.

Ahora bien, se debe mencionar que este programa no trabaja con instituciones de
caracter publico que se encuentran involucradas con el gobierno, pero si lo hace en
alianza con fuertes instituciones privadas en el pais, tal es el caso de la embajada de los
estados unidos en managua, la ong seeds of learning y centro cultural nicaragiiense
norteamericano, por mencionar los mas destacados.

Sin embargo, en nicaragua la educacion en el sector rural sigue siendo una
asignatura pendiente por parte del gobierno. La inexistencia de materiales didacticos
como bibliotecas, falta de politicas publicas adecuadas para hacer frente a las
necesidades propias y especificas del sector, constituyen una evidencia de que la
educacion rural esta relegada, a pesar de su importancia para el desarrollo educativo

nacional.

Factores socioculturales

Este programa se orienta en formar nifios, nifias y adolescentes empoderados,
protagonistas y comprometidos con cambios significativos a nivel personal, profesional y

también, a sus entornos.
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No obstante, se presentan grandes retos tales como; falta de apoyo y desinterés
en los padres de familia de enviar a sus hijos a la escuela, los jovenes deben de asumir
trabajos en el campo que ocupan varias horas al dia, familias con insuficiente educacion,
desinterés por actividades ligadas a la formacién académica y finalmente, jovenes con
miedos de asumir la educacion como herramienta para poder generar beneficios propios

y para sus familias.

Anédlisis del microentorno

En este andlisis interno se conoceran los elementos clave a tener en cuenta, sobre el
servicio que se brinda en el programa “camino al saber”. Es importante conocer las
fuerzas que afectan la capacidad del desarrollo del mismo, para poder mejorar la gestion

que se realiza.

Competidores actuales

Camino al saber, es el primer y Unico programa de educacién presente en la comunidad

mesas de acicaya, por lo cual no cuenta con ningun tipo de competencia.

Beneficiarios

El programa cuenta con 82 estudiantes, entre ellos se encuentran nifios, nifias y
adolescentes que han sido beneficiados con los diferentes proyectos ejecutados en la

comunidad mesas de acicaya.
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Competidores potenciales

Ante la falta de programas de educacion dirigidos a los sectores rurales de nicaragua,
gueda abierto un segmento de mercado que requiere ser beneficiado con proyectos como
los ejecutados en camino al saber, de manera que pueden surgir ongs, fundaciones o

programas sociales con proyectos similares que atienda a este publico objetivo.

Aliados

Los aliados estratégicos desempefian un valor muy importante para el desarrollo de este
programa, ante esto los principales aliados con los cuales ha contado el programa son;
la embajada de estados unidos, el centro cultural nicaragiiense norteamericano (ccnn),
seeds of learnng, wisconsin nicaragua partners of américas, inc, zegesa impresiones,

universidad nacional autbnoma de nicaragua, unan-managua.

Productos sustitutos

Los productos sustitutos que podrian apostar en orientar sus esfuerzos a la educaciéon
rural, son las diferentes organizaciones no lucrativas dirigidas al sector educativo y que

parte de su responsabilidad social su enfoque sea atender esta problematica.

Tipo de mercado de consumo

El programa camino al saber, pertenece al mercado de servicios del sector privado,
especificamente en las instituciones no lucrativas, puesto que todos los proyectos
ejecutados bajo este programa son de manera gratuita y buscan lograr un impacto social

significativo en la comunidad.
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Definicién mercado actual

Actualmente camino al saber atiende a 82 nifios, nifias y jovenes pertenecientes a la
comunidad mesas de acicaya, entre las edades de 5 a 10 y 12 a 23 afos. Estos
beneficiarios presentan caracteristicas tales como; estudiantes, pertenecientes a la clase
baja, teniendo algunos como ocupacion trabajos en el campo, pero con deseo de

superacion y formacion profesional.

Variables demograficas

1. Edad: pueden ser beneficiados con algun proyecto de camino al saber, nifios,
nifias y jovenes entre las edades de 5a 10y 12 a 23 afios.

2. Sexo: masculino y femenino.

3. Ocupacion: algunos estudiantes trabajan en el campo, principalmente los de
modalidad secundaria.

4. Lugar de residencia: comunidad mesas de acicaya.

5. Nivel socioecondmico: las personas favorecidas con el programa son de nivel

socioeconémico bajo.

Variables cualitativas

1. Personalidad: jovenes extrovertidos e introvertidos con deseo de superacion y de
coronar una carrera universitaria.

2. Costumbres: estos jovenes presentan actitudes diferentes de las cuales muchos
de ellos reflejan miedos e inseguridades, esto es producto de costumbres en sus
entornos que los han mantenido limitados, sin embargo una vez que entran al programa
logran desarrollar nuevas habilidades y capacidades que adopten nuevos
comportamientos positivos en su relacion y convivencia.

3. Valores: son personas criados bajo un sistema conservador y de respeto, pero a la
vez con mucha timidez, no obstante actualmente se cuentan con jévenes que tienen

confianza en si mismo, perseverancia y empoderamiento.
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Definicion del mercado atender en el futuro

Se pretende involucrar a jovenes de otras comunidades aledafias y también algunos
sectores del municipio de tipitapa, debido a que también atraviesan dificultades similares
a las de mesas de acicaya y que podria ser un buen segmento al cual estudiar y

beneficiar.

Objetivos y metas

En esta seccidn se conoceran los objetivos y metas en corto, mediano y largo plazo, los
cuales permitiran trazar las lineas de actuacién del programa camino al saber dentro del
sector educativo, en términos de funcionalidad operativa y estratégica, participacion de

mercado y crecimiento deseado.

Obijetivos estratégicos y metas a corto plazo

A continuacién se presentan metas y objetivos determinadas a corto plazo que se deben

implementar en el programa:

Convertir el programa “camino al Legalizacion juridica del programa “camino al
saber” a fundacion sin animos de saber” a fundacién sin animos de lucro en el
lucro. periodo del afio 2019.

Contar con un brazo economico de
sostenibilidad (capital humano y venta de
productos) creando de esta manera una

. . ) fuente de financiamiento para el programa.
Fortalecer la sostenibilidad financiera P brog

e institucional para el desarrollo de la | Crear un portafolio de financiamiento diverso
misién de camino al saber. y balanceado que combine diversos
mecanismos, ya sea fondos nacionales,
internacionales y otros basados en el
mercado, a partir del afio 2020.

Proponer nuevas estrategias de marketing
para crear un importante reconocimiento de
marca.

Crear una imagen corporativa solida y
atractiva de “camino al saber”.
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La primera meta que se pretende llevar a cabo es convertir al programa a fundacion, para

lo cual es necesario obtener la personeria juridica y considerar los requisitos

contemplados en la ley general que permite su obtencion, posteriormente se debe tratar

la sostenibilidad financiera por medio de la creacién de un brazo econémico y un

portafolio que permita obtener fondos nacionales e internacionales y por ultimo se

trabajara en la creacibn de una imagen corporativa, siendo fundamental Ila

implementacion de estrategias de marketing que generen un reconocimiento de marca.

Objetivos estratégicos y metas a mediano plazo

En este cuadro se abordan las metas y objetivos a mediano plazo:

Metas

Objetivos

Mejorar la calidad de la
educacion en la
comunidad mesas de
acicaya y comunidades
aledanas.

Reducir un 30% la desercién escolar presentado en el colegio
Rafaela Herrera, ubicado en la comunidad mesas de acicaya.

Organizar programas de capacitacion a docentes, siendo este
un actor fundamental para mejorar la educacion.

Invertir un 40% de los fondos en la implementacion de
programas atractivos y participativos en las distintas
modalidades educativas.

Activacion y
reconocimiento de
marca.

Dar a conocer los proyectos de camino al saber en un 20% a
través de medios digitales y tradicionales.

Aprovechar las fuentes de reconocimiento para promocionar
el programa, resaltando el prestigio del programa y la
experiencia de los beneficiarios.

Comunicar la propuesta de valor del programa en los medios
promocionales ATL y BTL.
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Establecer los criterios, orientaciones y procedimientos mas
adecuados para la gestion del voluntariado en “camino al

saber”.
Creacion de una red de
voluntariados parala | |ntegrar voluntarios con altas capacidades humanistas, con
fundacion camino al fuertes habilidades técnicas y de personalidad de manera que
saber durante el aio | anorten al crecimiento de la fundacion.

2021.

Definir las funciones de las personas voluntarias en la
fundacion.

Conectar esfuerzos con empresas del sector privado que
Alianza de cooperacion |realizan responsabilidad social empresarial.

con ong y empresa _ ., -
privada. Crear una red de convenios y colaboracion estratégica con

ongs con un fuerte posicionamiento de mercado (unicef, world
vision, etc) que compartan intereses en comun.

En este apartado se contempla como metas a mediano plazo trabajar en busca de
mejorar la educaciéon en la comunidad mesas de acicaya y otras comunidades aledanas,
planteandose como objetivos la reduccién porcentual de la desercion escolar, la
organizacién de programas de capacitacion a docentes e invertir en proyectos atractivos

gue se desarrollen en las diferentes modalidades educativas.

Por otra parte se tiene la activacion y reconocimiento de marca, esto se pretende
alcanzar dando a conocer los proyectos que se ejecutan a través de los medios digitales
y tradicionales, resaltando el prestigio del programa y la experiencia de los beneficiarios.
Luego se trabajara en la creacion de una red de voluntariado esto por medio del
establecimiento de criterios, orientaciones y procedimientos mas adecuados, asi como la
integracion de voluntarios que cuenten con habilidades técnicas y de personalidad que

contribuyan al crecimiento de “camino al saber”.

Al concluir se har4 una alianza de cooperacién con ong y empresa privada, al
conectar esfuerzos con empresas que cuenten con la responsabilidad social
empresarial, y por ultimo se toma en cuenta los convenios y colaboracion estratégica

con ongs que tienen mayor posicionamiento en el mercado.
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Obijetivos estratégicos y metas a largo plazo

En el presente cuadro se muestran las metas y objetivos a largo plazo:

Establecer una oficina
administrativa de trabajo
con sede en managua.

Adquirir un local que funcione como oficina principal a fin de
facilitar la gestion de camino al saber para el afio 2024.

Ejecutar proyectos educativos en comunidades rurales del
Amplia cobertura del municipio de tipitapa durante el afio 2022.

programa en otras
comunidades rurales del

municipio de tipitapa. Implementar nuevos proyectos que se ajusten a las
realidades y necesidades de cada comunidad potencial a
beneficiar.

Lograr haber
beneficiados al menos
unos 50 estudiantes Crear convenios con universidades publicas y privadas.
entre el afio 2022 y 2024
con becas del 100%.

Enrelacién a las metas y objetivos a largo plazo, se comenzara por establecer una oficina
administrativa ubicada en managua, siendo necesario adquirir un local que garantice un
espacio que facilite la gestion de camino al saber. Por otra parte se buscara llevar los
programas a otras comunidades del municipio de tipitapa, al ejecutar e implementar
proyectos que suplan las necesidades presentes y por ultimo es de gran relevancia dar
respuesta a una de las principales desafios de los jévenes de estos sectores como lo es
el acceder a una educacion superior, para lo cual se realizaran convenios con

universidades publicas y privadas.
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Los planes de accion estratégicos y tacticos estan dispuesto a ejecutarse a corto,

mediano y largo plazo en el programa camino al saber de la siguiente manera:

Plan de accion a corto plazo

En este cuadro se detalla el plan de accioén a corto plazo necesario para “camino al

saber”.
Estrategia COMO CUANDO | RESPONSABLE EVALUACION
Manual de
1. Conformacion de una obligaciones por
junta directiva. cada comision de
trabajo.
Crecimiento Primer
o 2. Elaborar un manualde| semestre Fundadores de
organizacion " L - .
| politicas de la institucién.| del afio camino al saber .
al. 20109. Entrega de informe
3. Implementacion de frzrg]ae'ztﬁla(ljiig do
areas funcionales para J '
su buena gestion vy
actuacion de trabajo.
1. Capacitacion y , .
. Informe  financiero
aprovechamiento del .
. anual de camino al
capital humano con que
saber.
cuenta el programa.
Contar con Pri
un plan 2. Ventas de productos NMer | ~irectiva de camino | Demanda  de los
financiero a |y Servicios que generen| Semestre al saber. productos y
largo plazo. ingresos al programa del 2020. servicios a ofertar.
3. Fortalecimiento de
las alianzas construidas.
Creatividad |1, Creacién de un sitio Prestigio y
enla reconocimiento del

aplicacion y

web y banner.

programa en
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gestién en
los
elementos
publicitarios.

2. Presencia del
programa a través de los
medios digitales
(facebook, instagram).

3. Giras de medios.

4. Uniformes con la
imagen corporativa del
programa en el personal
y voluntarios.

Primer
semestre
del 2020.

Disefador gréfico y
responsable de
mercadeo.

eventos
actividades
educativas.

ylo

Tras el establecimiento de metas y objetivos a corto plazo, se tiene que “camino al saber”

debe plantearse como estrategias el crecimiento organizacional, contar con un plan

financiero y creatividad en la aplicacién y gestion en los elementos publicitarios; estas

pueden lograrse mediante el cumplimiento de tareas tales como; la implementacion de

areas funcionales para su buena gestion y actuacion de trabajo, el fortalecimiento de las

alianzas con las entidades de apoyo y aumentar la presencia del programa a través de

los medios digitales, de manera que esto se lleven a cabo entre el primer semestre del

afio 2019 y 2020, teniendo como responsables de tales actividades a los fundadores y la

directiva de camino al saber, y al responsable de mercadeo.

La evaluacion de las mismas se hara a través de un manual de obligaciones por

cada comision de trabajo, informe financiero anual de camino al saber y el reconocimiento

del programa en eventos y/o actividades educativas.
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Por medio del presente cuadro se muestra el plan de accion que “camino al saber”
debe implementar:

Estrategia

COMO

CUANDO

RESPONSABLE

EVALUACION

Evaluaciones
periédicas y
planes de
mejoramiento
en los
proyectos.

1. Identificando
las causas
principales de la
falta de
aprovechamiento
de oportunidades
educativas.

2. Mejora de la
condicion del
personal docente
en su formacion
inicial y continua,
fortaleciendo su
motivacién y
capacidades.

3. Promover
disefios
curriculares y
materiales
pedagogicos
pertinentes que
favorezcan
procesos de
aprendizaje
colaborativos e
integrales.

Segundo
semestre del
2020.

Directiva de camino
al saber

Mayor matricula y
permanencia de los
estudiantes en las
distintas modalidades
educativas del
colegio Rafaela
Herrera.

Aplicacién de
encuestas a los
beneficiarios.

Promocion de
la fundacion
“camino al
saber”

1. Ejecucién de
campanas en
medios digitales.

2. Realizacion de
giras de medios
(canales de
television).

3. Participacion
en ferias.

Primer
semestre del
2021.

Responsable de
mercadeo.

Aumento de
seguidores en sus
plataformas digitales.

Reconocimiento del
programa en el sector
educativo.
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1. Realizar una
convocatoria por
el departamento

Organizacién de
equipos de trabajos.

de Managua.
Establecer un | 2. Aplicacion de Segundo Directiva de camino | Actividades llevadas
programa de | formularios y semestre del al saber a cabo por los
voluntariado. | entrevista a los 2021. ' :
. voluntarios.
candidatos.
SASaegiatggi%?l); Informe semestral del
los voluntarios. trabajo _aue han
desempefiado.
1. Desarrollar Ejecucién de
o proyectos de alto proyectos en
Disefar un impacto. cooperacion.
plan de
cooperacion .
. 2. Utilizar , .
estrategica y . . : Informe financiero
de fondos medios digitales. Primer Director de anual.
. semestre del
bajo la 3. Crear 2021 proyectos.
coordinacién | consorcios y ' In d |
de un establecer nmor:n . ) nas
fundraising de | alianzas emp 'esas y ongs
asociadas al

proyectos.

estratégicas con
sector privado y
Estado.

programa.

En este plan de accién a mediano plazo se tienen como estrategias las evaluaciones

periédicas y planes de mejoramiento en los proyectos, promocion de la fundacién

“‘camino al saber”, establecer un programa de voluntariado y disefar un plan de

cooperacion estratégica y de fondos bajo la coordinacion; para el cumplimiento de estas

es necesario promover disefios curriculares y materiales pedagdgicos pertinentes que

favorezcan procesos de aprendizaje colaborativos e integrales, realizacién de giras de

medios (canales de televisidn), seleccion y capacitacion a los voluntarios y establecer

alianzas estratégicas con el sector privado y estado.

El desarrollo de las actividades sera desde el segundo semestre del 2020 hasta el

primer semestre del afio 2021, ejecutadas bajo la responsabilidad de la directiva,

responsable de mercadeo y el director de proyectos.
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Se evaluaran a través de la aplicacion de encuestas a los beneficiarios,

reconocimiento del programa en el sector educativo, informe semestral del trabajo que

han desempefiado y la ejecucion de proyectos en cooperacion.

Plan de accion a largo plazo

A continuacion se muestra el plan de accién que se debe de ejecutar a largo plazo en

“camino al saber”:

universidades.

un esquema de
trabajo.

camino al saber

Estrategia COMO CUANDO | RESPONSABLE EVALUACION
., 1. Se prepara un Accesibilidad, mayor
Inversion en la | presupuesto en el Directiva de estion bor parte de
adquisicion de | que se detalla los | Anual, 2023. . 9 porp
; camino al saber. todo el equipo de
un local propio. | gastos y costos .
: trabajo.
derivados.
1. Exploracion de Informe de logros
necesidades. alcanzados.
Realizacion de | 2. Coordinacion
estudio en los | con lideres
sectores donde | comunitarios y Directiva de ,
se identifiquen | responsables Anual, 2024. camino al saber. Detalle de estudiantes
. y docentes
las educativos de los beneficiados
necesidades. |colegio. '
3. Ejecucion de
proyectos.
Informe universidades
afiliadas.
1.Visitar a las
Convenios con | universidades bajo Anual, 2024. Directiva de Becas 100% a

estudiantes
destacados en el
programa camino al
saber.
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Dentro del plan de accion a largo plazo se deben de implementar como estrategias, la
inversion en la adquisicion de un local propio, realizacion de estudio en los sectores
donde se identifiguen las necesidades y  establecimiento de convenios con
universidades; de tal manera que se alcancen a través de la preparacion de un
presupuesto en el que se detallen los gastos y costos derivados, coordinacion con lideres
comunitarios y responsables educativos de los colegio y la visita a las universidades bajo

un esquema de trabajo respectivamente.

Estos se ejecutaran entre el afio 2023 y 2024, teniendo como responsables a la
directiva de “camino al saber” y posteriormente se evaluara su cumplimiento por medio
de la accesibilidad, mayor gestion por parte de todo el equipo de trabajo, contar con el
detalle de estudiantes y docentes beneficiados y al garantizar becas del 100% a

estudiantes destacados en el programa camino al saber.
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Recursos financieros

FLUJO DE EFECTIVO
Camino al Saber-2019

Ingresos Semestre | Semestre Il
Donaciones $ 2000.00 $ 2000.00
TOTAL INGRESOS $ 2000.00 $ 2000.00
Legalizacion juridica $ 500.00 -
Inversion en mejoramiento de programas $ 500.00 $ 500.00
Creacion de pagina web $ 300.00 -
Promocidn a través de los medios

digitales (facebook, instagram) $200.00 $200.00
Reallza(_:lt_)p de giras de medios (canales $ 200.00 $ 200.00
de television)

Elaboracion de uniformes $ 150

TOTAL EGRESOS $1,850.00 $ 900.00
DEFICIT O SUPERAVIT $ 150.00 $1,100.00

El monto total de ingresos es positivo en relacion al valor para el financiamiento de las
actividades, teniendo un déficit que no supera a las entradas financieras; si bien es cierto
gue en el primer semestre no se tiene un déficit negativo, si se realizaran mayores gastos
este se veria afectada y su resultado no seria alentador, pero para el segundo semestre
se cuenta con el mismo monto en donaciones y se obtiene que los ingresos superan los
gastos en mayor numero, dando asi mayores oportunidades de poder realizar

inversiones.
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Mezcla promocional

Acciones | Actividad Donde Costos Evaluacion
Gira de Canales de
Publicidad medios television 2,8, |$200.00
10y 14.
Relaciones |Participacion |Ferias para $ 200.00 Director de proyectos
publicas en ferias emprendedores '
Universidades
Visitas a prIlcas y
Ventas universidades P;g’r?;ajade $ 300.00
personales |y empresas gua. '
) Empresas
privadas .
privadas en
managua.
. ~ Pagina web
Marketin Campafa : '
directo 9 digitaﬁ instagram y $ 500.00
Facebook
o $ 1,200.00

A través de este plan de comunicacién se plantean las acciones que se deben ejecutar

dentro de la mezcla promocional, teniendo dentro de las actividades; la realizacion de

gira de medios, participacion en ferias, visitas a universidades y empresas y ejecucion

de una campafia digital, todo esto es busca de que “camino al saber” logre obtener

mayor reconocimiento en el mercado.
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Anexo 2

Entrevista directiva de camino al saber

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UNAN - MANAGUA

Facultad de Ciencias Econdmicas
Departamento de Administracion de Empresas

Sr._Carlos Diaz
Cargo Director del programa

Sra. Silvia Martinez

Cargo: Coordinadora de proyectos

2 S o

9.

Generalidades de la organizacién

¢, Qué es camino al saber?

¢ En qué sectores de nicaragua trabaja camino al saber?

¢, Con qué actores sociales trabaja camino al saber?

¢,Cual es la mision de camino al saber?

¢, Cual es la vision que persigue camino al saber?

¢,Cuadles son los objetivos estratégicos a corto, mediano y largo plazo de camino
al saber?

¢,Camino al saber esta constituido legalmente?

¢, Cuales son sus aliados claves?

Herramientas de investigacién de mercados.

¢, Como definen a su publico meta?

10. ¢ Qué herramientas de investigacion de marketing utilizan ustedes?
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11.¢;Qué mecanismos de investigacion utilizan para redactar sus propuestas de
proyectos?

12. ¢ Han realizado investigacion de mercado dentro del programa camino al saber?

Disefio de un plan de marketing
13. ¢ Qué herramientas de marketing utilizan?
14. ¢ Cudles son sus estrategias de crecimiento en el mercado?
15. ¢ Tiene destinado algun presupuesto para actividades de marketing?
16. ¢ Qué medios utilizan para generar visibilidad del programa camino al saber?
17. ¢ A qué buenas oportunidades de mercado se enfrenta el programa?
18.¢Cudles crees que son los puntos fuertes y débiles del programa camino al

saber?

Gestidn operativa

19. ¢ Cuentan con un plan operativo anual?

20. ¢, Cudles son los objetivos de su POA?

21.¢Qué estrategias de marketing considera usted que se han implementado dentro
del POA?

22. ¢ Cudles son sus métodos de direccion implementa el programa?

23.¢,Como evaltuan el impacto de los programas que ofertan?

Gestidn estratégica

24.¢:Cbmo se ven dentro de 10 afios?

25. ¢, Cuales creen que seran las acciones para cumplir con su vision?

26.¢Qué estrategias deben de implementar para suplir las necesidades de su
publico meta, a sabiendas que disponen de suficiente presupuesto?

27.¢Bajo qué estrategia fidelizaran a sus principales aliados?
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Anexo 3

Encuesta realizada a los beneficiarios del programa “camino al saber

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UNAN - MANAGUA

Facultad de Ciencias Econdmicas

Departamento de Administracion de Empresas

Estimados usuarios (beneficiarios / jévenes del programa, a través de la presente
encuesta, acudimos a usted para que se nos facilite informacién para realizar propuestas
de mejoras estratégicas, esto como el propdsito de realizar nuestra monografia con el
tema de investigacion:

“Disefio de un plan de marketing como herramienta operativa y gestion estratégica
en el programa “camino al saber”, desarrollado en la comunidad mesas de acicaya,
ubicada en el municipio de tipitapa-managua, durante el primer semestre del afio 2018”.

Objetivos de la investigacion

Disefiar un plan de marketing como herramienta operativa y gestion estratégica en

el programa “camino al saber”, desarrollado en la comunidad mesas de acicaya, ubicada

en el municipio de tipitapa-managua, durante el primer semestre del afio 2018.

Informacién general

Nombre: (Opcional);
Departamento Municipio: Comunidad:
Edad: De 12 a 15 Sexo: M F

De 15a 18

De 18 a 22
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I. Producto
1. ¢ Qué afio o grado escolar cursa?
De 6to grado a primer afio

Primero a segundo afo

Segundo a tercer afio

Tercero a cuarto afo

Cuarto a Quinto afo

2. Por favor seleccione con un check el proyecto de camino al saber con el que fue
beneficiado.
Club de lectores

Talleres de manualidades

Capacitaciones de liderazgo y emprendimiento

Reforzamiento escolar

3. ¢, Qué te parece el programa camino al saber?
Interesante

Muy interesante

Demasiado interesante

Poco interesante

4. ¢ Qué caracteristicas llaman su atencion del programa camino al saber?
Su metodologia de trabajo

Los temas que abordan

Creatividad de los ponentes o facilitadores

Su equipo de trabajo

Todas las anteriores

Otro (especifique, por favor)
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5. ¢ Qué tanto le motiva haber sido beneficiado con el programa camino al saber?
Mucho

Poco

Nada

6. ¢ Como califica la calidad percibida del proyecto que fue beneficiado en camino al
saber?

El proyecto es de calidad

El proyecto superd mis expectativas

El proyecto contiene excelentes teméticas

El proyecto no cumplié con mis expectativas

7. ¢ Considera que los proyectos ejecutados por “camino al saber”, le han beneficiado
en su formacion académica?

Si No

8. ¢ Qué beneficios ha aportado camino al saber en tu formacion académica?
Comprension lectora

Interesarme mas por la lectura

He mejorado mis calificaciones

Becas

Perder mis miedos
Nada

II. Precio

9. Usted ha pagado por algun servicio de los proyectos que ha sido beneficiado por
camino al saber?

Si No

10. Cree usted que camino al saber deberia de cobrar por el servicio que brinda?
Si No
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lll. Plaza:

11. ,Como evalla usted que el programa camino al saber trabaje por la educacién solo
en sectores rurales?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Malo

12. Tras el trabajo que realiza camino al saber en la comunidad mesas de acicaya, ha
observado un cambio positivo en la educacion del sector?
Si No

13. De ser afirmativa su respuesta, qué cambios cree que ha generado este programa:
Menos deserciéon escolar_

Involucramiento de los jovenes en actividades académicas_

Reforzamiento de conocimientos en asignaturas

No he observado ningliin cambio

IV. Publicidad

14. ; Como se enter6 del programa camino al saber?
Prensa Directa

Amistades Otro

Internet

15. ¢ Recuerda el eslogan de camino al saber?
Si No

Si lo recuerda, por favor mencionelo aqui
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16. ¢ Recomendaria este programa?
Seguro que si

Probablemente

Probablemente no

Seguro que no

No estoy seguro

Mercado meta:

17. Usted asiste regularmente a clases?
Si No

18. Cuéles son sus metas a largo plazo?
Culminar mi bachillerato

Estudiar una carrera universitaria

Otro (especifique por favor)

19. Cree que Camino al saber puede aportar para que usted alcance sus metas?

Si No No creo

20. Como calificaria a nivel de satisfaccion con el servicio que ha adquirido de camino
al saber?

Muy satisfecho Insatisfecho

Satisfecho

Poco satisfecho

21. Qué otros beneficios le gustaria que tuviese el programa camino al saber?
Que tengan mas programas de becas

Mas proyectos atractivos

Otro (especifique, por favor)
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22. Cree que camino al saber debe de promover sus proyectos?

Si No No sé

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 4

En el siguiente cronograma se detallan todas las actividades llevadas a cabo para la elaboracién de la monografia:

Febrero Noviembre

1]2]3]4

Mes
Actividades/semana

Reunion de coordinacién

Seleccion del tema de investigacion

Dedicatoria y Agradecimiento

Redaccion de introduccién

Planteamiento del problema

Justificacion

Objetivos de investigacion

Hipotesis

Marco tedrico

Disefio metodélogico/marco metodoldgico

Andlisis y discusion de resultados

Resumen

Conclusiones

Recomendaciones

Referencias y bibliografia

Anexos

Entrega de borrador

Revision de la monografia -

Aplicacién de observaciones -

Entrega de informe final
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Anexo 5

Figura 1: Beneficiarios de secundaria.

Figura 2: Clases de reforzamiento.
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Figura 3: Talleres de innovacién y emprendimiento.

Figura 4: Manualidades.
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Figura 5: Proyectos patrocinados por la Embajada de los Estados Unidos.

Figura 6: Construccion del Centro de Aprendizaje de Mesas de Acicaya.



151

Figura 7: Talleres de lectura.

Figura 8: Centro de aprendizaje
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Figura 9: Visita de la Embajadora de los Estados Unidos.
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Figura 10: Campafia de colecta de libros.
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Figura 11: Club de lectores.

Figura 12: J6venes lideres de Camino al Saber que trabajan por su comunidad.
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Figura 14: Unan Managua apoyando a la campafia Camino al saber.
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Figura 16: Club de lectores.
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Figura 17: Clases de pintura.





