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CAPITULO 6

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA SOCIAL

Dentro de este capitulo se presenta la estrategia de mercadotecnia social para
fomentar la educacion basica en adultos dentro del Municipio de San Pedro
Cholula, Puebla. Para la realizacion de esta estrategia se utiliz6 el modelo de
mercadotecnia social propuesto por Kotler, Roberto y Lee (2002). Cabe sefalar
gue solo se desarrollara la estrategia de mercadotecnia social asi que los pasos
que corresponden a la administracién del programa de mercadotecnia social no

fueron desarrollados.

A continuacion se esquematizan los pasos que se seguiran en este capitulo

para la realizacion de la Estrategia de Mercadotecnia Social.

Figura 6.1 Estructura de la Estrategia de Mercadotecnia Social
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6.1 Andlisis del Entorno (Paso 1) ¢En donde estamos?

6.1.2 Determinar el Enfoque

El enfoque del programa es: “Fomentar la educacién basica en los adultos del

municipio de San Pedro Cholula”

Para determinar el enfoque del programa se requiere definir:
Cambio de Comportamiento Potencial

El cambio de comportamiento a ser promovido para abordar el problema, es
fomentar la educacion basica en el adulto para mejorar su calidad de vida y

oportunidades.

Demanda del Mercado

Dentro del municipio de San Pedro Cholula, actualmente existen 34, 707
personas (INEA, 2010), que se encuentran en rezago educativo y son afectadas

por esta condicion de manera directa.

Suministro de Mercado

Actualmente el problema ya esta siendo abordado por otras instituciones que
ofrecen programas para reducir esta problemética, de entre ellos se encuentran el
Instituto Estatal de Educacion para Adultos (IEEA) asi como organismos de la
administracion publica que desarrollan campafas de alfabetizacion dentro del

Estado y del Municipio.
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Coincidencia Organizacional

Para que el cambio de comportamiento sea promovido, se requiere de
personal capacitado que pueda llevar a cabo la administracion de la estrategia y
gue por consecuencia se faciliten los apoyos hacia la misma para el cambio de

comportamiento por parte de otros organismos patrocinadores.

Fuentes de Financiamiento

Las diversas organizaciones tanto publicas como privadas que pueden
apoyar el cambio de comportamiento son el Instituto Estatal de Educacion para
Adultos, el Ayuntamiento del Municipio de San Pedro Cholula, la Secretaria de
Educacién Publica, diversas empresas 0 negocios que se encuentran operando
dentro del municipio y que tengan contratadas a personas adultas en condicion de

rezago educativo.

6.1.3 Identificar el Propoésito

El desarrollo de la estrategia social tiene como propdsito que los adultos que se
encuentran en rezago educativo obtengan las herramientas y conocimientos que
le permitan certificar su educacion basica a través de adoptar la educacion basica
en sus vidas y lograr un impacto importante en la reduccion de esta condicién en

los adultos, mejorar su calidad de vida asi como sus oportunidades.

e Problema Social: Falta de educacion basica en el adulto.
e Enfoque: Fomentar la educacion basica en el adulto.
e Propdsito: Reducir el rezago educativo en el adulto, mejorar su calidad de

vida asi como sus oportunidades.
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6.1.4 Analisis FODA

De acuerdo con la informacién que se obtuvo y que se presento en el capitulo de
resultados, se realizd un andlisis del entorno que son los elementos tanto internos
como externos que pueden influir en el desarrollo y éxito del programa sobre el
publico objetivo. Un analisis FODA permite considerar los factores internos y

externos y asi tener un panorama mas claro de los elementos del entorno.
Tabla 6.1 Analisis de las Fortalezas y Debilidades de la Educacién Basica en Adultos
Analisis delos Factores Internos.
Debilidades

Fortalezas

Falta de interés de participacién en
la educacién basica.

* Creencia de capacidad en el adulto, -
en adoptar el nuevo
comportamiento.

* lIrresponsabilidad del adulto en no
* El adulto conoce la problematica ya comprometerse vy concluir sus
gue se encuentra en un medio estudios.

urbano.
* Creencia en el adulto de que tienen

* El adulto entiende lo que es la falta que pagar algo por la educacién

de educacidén basica en ellos.

Sensibilidad en el adulto ante las
consecuencias de no contar con la
educacidén basica.

Existencia de la institucién que
brinda el servicio.

Conocimiento del adulto del
Instituto que brinda el servicio.

Personal capacitado para promover
el cambio de comportamiento.

La recomendacién de los adultos
que ya participaron.

Servicios gratuitos de apoyo al
nuevo comportamiento.

Otorgamiento de un certificado de
educacion basica al adulto

basica.

Desconocimiento por parte del
adulto de la localizacién y tiempos
de acceso al programa.

Apoyo minimo por parte de
organismos como el municipio y
empresas establecidas en la zona.

El proceso es considerado por el
adulto como largo.

Practicas en el adulto que no
benefician al nuevo
comportamiento como: ausencia
de la lectura, distorsion del
lenguaje, uso de malas palabras y
discriminacion.

Percepcién del adulto en no contar
con el tiempo asi como
incompatibilidad de horarios.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a informacidn de la investigacion cualitativa.
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Tabla 6.2 Analisis de las Oportunidades y Amenazas de la Educacion Basica en Adultos

Analisis de los Factores Externos

Oportunidades

Alianzas con
empresas .

instituciones vy

Mejorar la calidad de vida de los
adultos.

Mejorar las oportunidades
laborales en el adulto.

Disminucion del rezago educativo.

Generar conciencia de los
problemas asociados con la falta de
educacién basica en adultos.

Mejor promocion de los accesos
que apoyan al comportamiento.

Personal capacitado para apoyar el
comportamiento.

Implementacion de normas que
apoyen el comportamiento.

Involucramiento de  personas
cercanas al adulto para apoyarlo y
motivarlo.

Mejorar el conocimiento del
programa entre el adulto.

Amenazas

Distracciones fuertes para el adulto
como la television, vandalismo o
drogadiccion.

Cometarios negativos de otras
personas.

Creencias que le impiden al adulto
estudiar como que la mujer sélo
esta dedicada al hogar.

Escases de recursos por parte de
instituciones relacionadas.

Poco involucramiento de |la
administraciéon publica (municipio).

Violencia dentro del entorno
familiar.

Poco interés de las empresas o
negocios a favor de la educacién
para adultos.

Costos importantes en relacion al
tiempo y timidez .

Incompatibilidad de horarios para
participar por parte del adulto.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a informacion de la investigacion cualitativa.
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6.1.5 Esfuerzos Pasados y Similares

Los esfuerzos mas recientes y destacados que se han realizado para fomentar la
adopcién de la educacién béasica en adultos, son los que implementa el Instituto
Estatal de Educacion para Adultos (IEEA), denominado “Cero Rezago” esto
mediante la coordinaciéon del técnico docente de la plaza comunitaria y los
asesores del programa, la promocion del nuevo comportamiento se desarrolla por
medio de la invitacidbn que los asesores hacen, con los recursos disponibles. Otra
de las comparfias que se realiza es la jornada anual de inscripcion y acreditacion

desarrollada por el mismo IEEA.

Del analisis de los esfuerzos que ha hecho esta institucion para fomentar la

educacién basica en adultos se encontré que:

e El beneficio principal para que ellos tengan interés es el otorgarles su
certificado.

e En la adopcién el asesor es una pieza importante ya que es el contacto

directo con el adulto en condicién de rezago educativo.

e Un buen servicio en todas las etapas, la motivacion y confianza impacta de

manera importante en la adopcion y recomendacion del comportamiento.

e El servicio de apoyo para la adopcién es gratuito.

e El adulto abandona la educacién basica por el cambio de circunstancias: se
casaron, se embarazaron, la forma en como lo recibian era a través de la
empresa en donde trabajaban, por la falta de compromiso del asesor,

debido al horario (tiempo), por enfermedad o por el trabajo.
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e Certificacién anual de conocimientos basicos en adultos durante la jornada

nacional de acreditacion.

Es importante sefialar que hay instituciones que ofrecen los servicios de
educacion basica para personas adultas pero hay un costo monetario para tener

acceso a ellos y poder desarrollar el nuevo comportamiento.

De los esfuerzos pasados o similares que ha realizado el IEEA, se
consideran que son buenos, pero la falta de campafias con una mezcla de
mercadotecnia, bien estructuradas para fomentar el cambio de comportamiento
son necesarias asi como las alianzas que se puedan establecer con instituciones,

empresas, eftc.

6.2 Publico Objetivo, Objetivos ¢Hacia donde queremos ir?

6.2.1 Seleccionar al Pablico Objetivo (Paso 2)

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de la investigacion realizada para

este proyecto, se identificé al publico objetivo como:

“Hombres y mujeres de entre 25 y 50 afios en condicion de rezago educativo,
de un nivel socio econdmico D y D+, pertenecientes al municipio de San Pedro
Cholula, Puebla”.

Se decidi6 como publico objetivo ya que fueron los hombres y mujeres que
comentaron sentirse aun con la capacidad de seguir estudiando, tener las ganas
de concluir sus estudios y estar mas conscientes de la utilidad o beneficios de

hacerlo.

Durante el analisis se identific6 un publico secundario mas, que por las
caracteristicas que se observaron requieren de mayor concientizacién, no son

grupos que estén preparados para actuar en adoptar el nuevo comportamiento, ya

152



CAPITULO 6. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA SOCIAL

gue mencionaron no sentirse atraidos e interesados ya que la edad con la que
cuentan sienten que es una barrera importante y que ya no les serviria de mucho

el concluir sus estudios basicas.

“Hombres y mujeres de entre 58 y 75 afios en condicion de rezago educativo,
de un nivel socio econdmico D y D+, pertenecientes al municipio de San Pedro
Cholula, Puebla’.

Este grupo requiere de mayor concientizacion y sensibilizacion en relacién a
la condicion de rezago educativo de la que son parte asi como de los beneficios

que les daria el adoptar el nuevo comportamiento.

6.2.2 Objetivos (Paso 3)

e Influir en las personas adultas para que adopten una conducta a favor de
estudiar la educacion basica.

e Abandonar las falsas creencias que no le permiten al adulto estudiar la
educacion bésica.

e Conseguir que el adulto en rezago educativo concluya su educacion basica

y se certifique.
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6.2.3 Andlisis del Publico Objetivo y a la Competencia (Paso 4)

A continuacion dentro de este paso se analiza al publico objetivo en rezago
educativo, en relacién a los comportamientos tanto positivos como negativos, que

presento dentro de la investigacion.
Comportamientos Positivos del Publico Objetivo

De los comportamientos positivos que en el publico objetivo se observan estan:
una creencia de capacidad en el adulto de 55 afios 0 menos en adoptar el nuevo
comportamiento, conoce la problematica ya que se encuentra en un medio urbano,
presenta sensibilidad ante las consecuencias de no contar con la educacién
basica, también hay conocimiento en el adulto del Instituto que brinda servicios de
apoyo en este caso el IEEA, hay recomendacion de los adultos que ya participaron
de la educacion basica para adultos y finalmente el adulto participa una vez que

conoce el programa asi como la institucion que brinda el servicio de apoyo.
Comportamientos Negativos del Publico Objetivo

De los comportamientos positivos que en el publico objetivo se observan estan: la
falta de interés de participacion en la educacion basica, Irresponsabilidad del
adulto en no comprometerse y concluir sus estudios en el tiempo propuesto por
los programas ya existentes asi como desconocimiento por parte del adulto de la
localizacion y tiempos de acceso al programa. El proceso es considerado por el
adulto como largo, también se observan practicas en el adulto que no benefician al
nuevo comportamiento como: ausencia de la lectura, distorsion del lenguaje, uso
de malas palabras y discriminacion. Percepcion del adulto en no contar con el
tiempo asi como incompatibilidad de horarios y finalmente al adulto le da pena

adoptar la educacion basica.
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Andlisis de la Competencia

Tabla 6.4 Analisis de la Competencia

Analisis de la Competencia
Amigos

Los adultos suelen tomar en cuenta las opiniones e ideas que los amigos
expresan ante la adopcién de determinados comportamientos, las opiniones
negativas que pueden expresar los amigos como: ya no estudies, el estudio no
sirve o ya estas grande y mejor ponte a trabajar, impiden que el adulto adopte la
educacidn basica.

Familiares

La falta de apoyo que los familiares tienen para con el adulto en rezago educativo
sumado a la falta de interés que el adulto tiene , genera un ambiente de poca
participaciéon e interés para con la adopcidon del comportamiento, este tipo de
elementos no permite crear un circulo a favor de la educacién entre los
integrantes de la familia.

Falsas Creencias

Creencias equivocadas como que se tiene que pagar un monto econémico para
poder adoptar y llevar a cabo el nuevo comportamiento o que solo creen que es
por temporadas, establecen una barrera que sumado a la falta de busqueda de
informaciéon por parte del adulto afectan negativamente la adopcién del
comportamiento.

Costumbres

De las costumbres que se presentan entre los habitantes con las cuales se
compite y que no favorecen la adopcién de la educacién basica en el adulto, se
encuentra la idea de que las mujeres se deben de quedar a atender al marido en
la casa, estar al cuidado solamente de los hijos y de la casa, en el caso de las
hijas, tienen que ayudar solamente en la casa y no se les da la posibilidad de
estudiar los diversos niveles escolares.

Empresas

El poco interés que los negocios 0 empresas tienen, en contratar personas con
estudios basicos concluidos es muy elevado, esta practica disminuye
enormemente que los adultos busquen y adopten el nuevo comportamiento.
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Analisis de la Competencia

Administracion (Municipal, Estatal)

La falta de apoyo por parte de la Administracion Municipal y Estatal asi como el
interés y apoyo en otros proyectos hace mas dificil que el comportamiento
deseado sea adoptado por parte del publico objetivo.

Delincuencia

Organismos de delincuencia, permiten que el adulto obtenga recursos
econdmicos importantes, sin contar con estudios basicos lo cual hace que pierda
interés en estudiar ya que encontré una forma de vida con la que cubre sus
necesidades.

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion cualitativa.

6.3 Estrategia de Mercadotecnia Social (Paso 5) (Cémo vamos a llegar?

Dentro de este paso se presenta la mezcla de mercadotecnia, en la que se da una
combinacion de estrategias en relacién a cada una de las variables que integran la

mezcla.

6.3.1 Producto: Disefio de la Oferta de Mercado

Producto Principal (Beneficios)

e Adquirir mayores conocimientos.

e Certificar sus conocimientos.

e Elevar su calidad de vida.
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Producto Actual (Comportamiento)

Concluir tu primaria y secundaria.

Producto Aumentado (Objetos Tangibles y Servicios)

Folletos que le permitan al adulto conocer los beneficios que le da el
concluir su primaria y secundaria.

Lonas que ubiquen al adulto en donde se puede concluir la primaria y
secundaria.

Asesores que ayuden al adulto a tomar la decision y lo asesore durante la
introduccién al comportamiento y durante el mismo.

Servicios de apoyo que le permitan al adulto superar aquellas barreras que
surjan durante el proceso y le permitan concluir.

Material de estudio (libros, lapiz, goma, discos) con el cual el adulto pueda
desarrollar el comportamiento de forma adecuada.

Certificado de estudios: forma en que se le reconoce al adulto el que haya
concluido sus estudios basicos, con el cual podra demostrar sus estudios y
cubrir requisitos en empresas y aspirar a mejores oportunidades.

Evento de inscripcion en el zécalo “Para SALIR ADELANTE, concluye tu

primaria y secundaria”.
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6.3.2 Precio: Administrar los Costos del Cambio de Comportamiento

El precio son aquellos costos que el publico objetivo asocia para con la adopcion
del nuevo comportamiento, dentro de los costos se pueden encontrar tanto

monetarios como no monetarios.

De los costos monetarios que se pueden observar para con la adopcién del

nuevo comportamientos estan:

e 2 Fotografias para el proceso de inscripcién al programa.

e Transporte en caso de que el adulto tenga que trasladarse hasta el lugar en
donde se lleva a cabo el proceso de asesoramiento y apoyo.

e Copias de la documentacién requerida como parte del proceso de

inscripcion al programa.

Los costos no monetarios que se pueden observar para con la adopcion

del nuevo comportamientos estan:
Costos de Tiempo:

e Se requiere que el adulto dediqgue minimo 60 minutos diarios para realizar
Sus ejercicios.

e Se requiere que el adulto dedique minimo 60 minutos a la semana en
asesorias en plazas comunitarias, circulos de estudios o coordinado con su

asesaor.
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e Los dias sabados tener en cuenta el tiempo para la realizacion de su

examen.

Costos Psicolégicos:

e EIl adulto se llega a encontrar en situaciones de pena y temor durante el
proceso.

e El adulto se llega a encontrar en situaciones de verglienza por comentarios
negativos de personas.

e El adulto se encuentra en incomodidad por cometer errores durante el

proceso de aprendizaje.

Costos de Esfuerzo:

e El adulto tiene que comprometerse con el proceso lo cual implica esforzarse
por lograr sus metas y concluir ya que el proceso es: (1 afio la primaria 'y 6

meses la secundaria).

6.3.3 Plaza: Hacer el Programa Disponible

La plaza basicamente responde a dénde y cuando el publico objetivo desarrollara
el comportamiento deseado, dénde y cuando adquirirda algin objeto tangible y

donde y cuando recibira servicios asociados.
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En Donde Desarrollara el Pablico Objetivo el Comportamiento Deseado.

El desarrollo del comportamiento nuevo lo llevara a cabo en dos lugares, el

primero de ellos sera en las asesorias, ya sea en:

e Plazas comunitarias ya establecidas por IEEA.
e Circulos de estudio (lugares proporcionados por el municipio, escuelas,
casas, empresas esto resultado de alianzas).

e En el evento de inscripcion en el zocalo “Para SALIR ADELANTE, concluye

tu primaria y secundaria”.

El segundo lugar en el que, el adulto desarrollara el comportamiento es en

Su casa, estudiando su material de estudio gratuito.

Cuando Desarrollara el Publico Objetivo el Comportamiento Deseado.
En las asesorias:

¢ El adulto escogera su horario mas conveniente para asistir a las asesorias
dentro de un margen de 12 pm a 7 pm de lunes a viernes y los dias
sdbados de 11 am a 3pm en plazas comunitarias.

e Circulos de estudio previamente organizados con su asesor en horarios mas
convenientes.

e En empresas; en el horario en que la empresa, los adultos y el asesor en

comun acuerdo lo disponga.

— =s=——————
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En Dénde Adquirira el Publico Objetivo algun Objeto Tangible.

e En las plazas comunitarias.
e Lugares destinados para el circulo de estudio.
¢ En el evento de inscripcidon en el zocalo “Para SALIR ADELANTE, concluye

tu primaria y secundaria”.

Cuéando Adquirira el Publico Objetivo algun Objeto Tangible.

e Al momento de registrarse al programa.
e En el evento de inscripcion en el zocalo “Para SALIR ADELANTE, concluye
tu primaria y secundaria”.

e Al concluir su educacioén basica.

En Donde Recibira el Pablico Objetivo algun Servicio Asociado.

e Transporte para aquellos adultos que vivan lejos y tengan que trasladarse a

las asesorias o para presentar su examen de acreditacion.

6.3.4 Promocion: Mensajes, Seleccionar los Medios de Comunicacion y

Canales

Dentro de esta estrategia de mercadotecnia social, los mensajes van a ser de tipo
racional y emocional, ya que lo que se busca es persuadirlo al adulto, mediante

informacion y elementos emocionales que lo motiven a actuar.
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Objetivo de Comunicacion

e Adoptar una conducta a favor de concluir sus estudios de educacion basica.

Mensaje

Para definir el mensaje se seguira la estrategia basada en los siguientes
componentes que de acuerdo con Kotler, Roberto y Lee (2002), nos ayudaran a

gue la comunicacion sea mas significativa.

Copy Strategy

Beneficio: Concluir tu primaria y secundaria.

Promesa: Si concluyes tu educacion basica, tendras una mejor calidad de vida
con mayores y mejores oportunidades de empleo, mejores relaciones con las
demas personas, mayores conocimientos para salir adelante y pode ayudar a tus
hermanos, hijos y nietos con su educacion, asi como ser un ejemplo de

superacion al obtener tu certificado.

Soporte de la Promesa

¢ Historias reales de personas adultas que concluyeron su educacion basica.
e Actos realizados por el Instituto Estatal de Educacién para adultos.
e Apoyo de las pequefias y medianas empresas para con sus empleados

adultos en rezago educativo.

Justificacién: Porque el terminar tu educacién basica obtendras los

conocimientos que te permitiran tener un mejor trabajo asi como oportunidades.

— =s=——————
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Propuesta Unica de Venta: la educacion basica es la Unica herramienta que te
permitird obtener los conocimientos con los cuales podras enfrentar los diversos

problemas y salir adelante

Racional Creativo

El publico objetivo al que esta dirigido el producto son principalmente hombres y
mujeres de entre 25 y 50 afios de edad en condicion de rezago educativo (que no
hayan iniciado o concluido su educacion basica) de un nivel socioeconémico D y
D+, que vivan dentro del Municipio de San Pedro Cholula, Puebla, quienes se
encuentran inmersos en la falta de educacion béasica y que el adquirirla les
beneficiaria de manera positiva mejorando basicamente su calidad de vida. El
publico secundario se identific6 como: hombres y mujeres de entre 58 y 75 afios
de edad en condicion de rezago educativo (que no hayan iniciado o concluido su
educacidén béasica) de un nivel socioeconémico D y D+, que vivan dentro del
Municipio de San Pedro Cholula, Puebla, ya que también son parte de esta
problemética y que se beneficiarian de manera positiva al certificar su educacion

bésica.

El objetivo de esta campafa es fomentar la educacion basica en los
adultos, al destacar que dejar pasar mas tiempo sin concluir su educacion basica
le seguird perjudicando ya que no podra conseguir o conservar su empleo, el
contar con su educacion béasica es salir adelante, porque con ella se puede
ayudar a hijos o nietos con su educacion resaltando que nunca es tarde para
concluir su educacion basica, que es un acto de responsabilidad para €l y los que
lo rodean. Y que pena es: que le pidan ayuda sus hijos o nietos y no puedan

ayudarlos por falta de conocimientos.

Mensaje clave

“Para SALIR ADELANTE, concluye tu primaria y secundaria”.
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El mensaje clave basicamente lo que busca es promover que el adulto

concluya su educacion basica, ya que con ella podra SALIR ADELANTE.

Fraseo para Medios Impresos

Las siguientes frases son las que se utilizardn para persuadir y concientizar
al adulto de que adopte la educacion basica, las cuales seran utilizadas en los

materiales impresos, medios exteriores y perifoneo.

¢ “Si dejas pasar més tiempo sin tu educacién basica te seguira perjudicando”.

¢ “Nunca es tarde para concluir tu educacién basica”.

e “Concluir tu educacién basica es un acto de responsabilidad para ti y los que
te rodean”.

¢ “Que no te de pena concluir tu educacion primaria y secundaria, en el futuro

la puedes necesitar para apoyar a tus hijos”.

Herramientas parala Promocion

Las herramientas que se utilizaran para promover la campafa “Para SALIR

ADELANTE, concluye tu primaria y secundaria” seran las siguientes:

Publicidad

Impresos: volantes y carteles que seran el material de apoyo para los asesores
durante la venta personal, el perifoneo y el evento de inscripcion en el zécalo

“Para SALIR ADELANTE, concluye tu primaria y secundaria”.
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Exteriores: Uso de espectaculares, postes publicos, parada de autobuses y

transporte publico.

Promocionales: Uso de playeras y libretas que seran regaladas a los adultos que
participen en el evento de inscripcion en el zécalo “Para SALIR ADELANTE,

concluye tu primaria y secundaria”.

Perifoneo: carro de sonido el cual sera utilizado para promover y fomentar la

educacion basica para adultos haciendo uso de las frases previamente disefiadas.

Relaciones Publicas

Realizacion del evento de inscripcién en el zécalo “Para SALIR ADELANTE,
concluye tu primaria y secundaria”, la cual se desarrollara en el zo6calo del

Municipio de San Pedro Cholula, Puebla.

Venta Personal

Personal capacitado (Asesores IEEA), que irdn promoviendo de casa en casa la
adopcion de la educacion basica para adultos asi como los servicios de apoyo y
los beneficios de adoptar la educacion basica en sus vidas apoyado de materiales

impresos como: volantes y carteles.

Tono y Estilo

En esta campafia el disefio de los mansajes e impresos pretende mostrar la
importancia de concluir la educacion basica con mensajes emotivos y racionales
asi como imagenes acorde a los mensajes, los cuales despierten el interés del
adulto, manejando colores que refuercen el propdsito de la campafia como:

tonalidades amarillas ya que transmiten bienestar y fortaleza.
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Creatividad

Figura 6.1 Logotipo de la Campafia

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.2 Artes de la Campaia para Impresos y Exteriores

S WERRR, RS Liama gratis: 01 800 685 97 17

S seunia

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6.3 Artes de la Campania para Impresos y Exteriores

o @, IneTiTUTO

gn,  WREHESE, pemm  Llama gratis: 01 800 685 97 17

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.4 Artes de la Campaiia para Impresos y Exteriores

£n SRR, el Liama gratis: 01 800 685 97 17

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6.5 Artes de la Campaia para Impresos y Exteriores

iES GRATIS!

EEATITETR

S iRk, el Liama gratis: 01 800 685 97 17

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.6 Artes de la Campafia para Impresos y Exteriores Figura 6.7 Artes de la Campafia para Impresos y Exteriores

Para
SALIR ADELNTE
concluye tu primaria y secundaria

iES GRATIS! iES GRATIS!

Somo VR, Lo grseis: 01 800 665 97 17 S R R D s 01 800 66 9 1
Fuente: Elaboracion Propia Fuente: Elaboracion Propia
E— ————
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Figura 6.8 Artes de la Campafia para Impresos y Exteriores Figura 6.9 Artes de la Campafia para Impresos y Exteriores

concluye tu primaria y secundaria concluye tu primaria y secundaria
iES GRATIS! iES GRATIS!

Zx R, mma U @raeis: 61800 688 97 17 Sr WEER. s Lisma Bracis: 02 800 665 97 17

Fuente: Elaboracion Propia Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.10 Artes de la Campaiia para Impresos — Volante Exterior

Para
SALIR ADEL &NTE
concluye tu primaria y secundaria
GRATIS!
Mk e Llama gratis: 01 800 685 97 17

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6.11 Artes de la Campaiia para Impresos — Volante Interior

Cuando

llegan las oportunidades
hay que estar
bien preparado...

el seguir adquiriendo
conocimientos
siempre te va a servir...

Si dejas pasar mas tiempo Nunca es tarde
sin tu educacién para concluir tu
primaria y secundaria, educacién primaria
te seguird y secundaria.
perjudicando.

Los Asesores IEEA

son personas que te
quieren apoyar a
ser un ejemplo
de superacién.

Concluir tu educacién
primaria y secundaria
es un acto de responsabilidad
‘ para ti y los que te rodean.

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.12 Promocionales - Libreta

Fuente: Elaboracidon Propia
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Figura 6.13 Promocionales - Playera

Fuente: Elaboracidn Propia

—_—
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Figura 6.14 Aplicacién de Artes en Campaiia de Inscripcién en el Zécalo

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.15 Publicidad en Espectaculares
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Figura 6.16 Publicidad en Parada de Autobuses

o

SALIR ADELANTE
concluye tu primaria y secundaria

ar SR e Lowmirats 0000w

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6.17 Publicidad en Postes Publicos

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6.18 Publicidad en Autobuses

Fuente: Elaboracién Propia
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Cronograma para Actividades de Promocion

ACTIVIDAD % A. SEM1 1-6 SEM2 7-13 SEM 3 14-20 SEM A4 21-27

ESPECTACULARES - PUBLICIDAD 33.3%
*  FORJADORES—12 ORIENTE- FEDEREALPUEBLA - MEXICO X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
AUTOBUSES - PUBLICIDAD 10%
*  RUTA 14 - INTERMEDIOS X X X X X X X X
PARADA DE AUTOBUSES - PUBLICIDAD 10%
*  CHOLULA X X X X X X X X

ENERO - FEBRERO

SEM5 28-3 SEM6 4-10 SEM7 11-17 SEM3 18-24

L M M J vV S D L M M J V S D L M M J V S D L M M J V S D

ESPECTACULARES - PUBLICIDAD 33.3%

+  FORJADORES-12 ORIENTE- FEDEREALPUEBLA - MEXICO Erl B: el B N e B I c O O <O O B <Ol B Bl (Ol B Il B Il B B Bl e
AUTOBUSES - PUBLICIDAD 45%

*  RUTA14 - INTERMEDIOS bl Bl BN BB BN BEc B I IR I B BN BN BDa D AN Dl DA Il Il Bl Il Bl Bl I B Bl B
PARADA DE AUTOBUSES - PUBLICIDAD 5% 1 2

*  CHOLULA bl B M B N Bl B I N I N > I B > I Bl B> Il Bl IO Bl ol IO Bl Bl B
POSTES - PUBLICIDAD. 60%

_CHOLULA el B (e O O I O < O I I ) Dl B Il el B i el
PERIFONEOQ - PUBLICIDAD 25%

.CHOLULA X X X x
VENTA PERSONAL 50%

.CHOLULA x| e e e e e | | B e e e e x

FEBRERO - MARZO

SEM9 25-3 SEM 10 4-10

SEM11 11-17

M v M v s D

ESPECTACULARES - PUBLICIDAD

*  FORJADORES—12 ORIENTE- FEDEREAL PUEBLA - MEXICO X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
AUTOBUSES - PUBLICIDAD 45%

*  RUTA14 - INTERMEDIOS X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
PARADA DE AUTOBUSES - PUBLICIDAD 45% 3 4

+  CHOWLA B I bl I Bl BB Dol I Bl I B - ol B B I IO B B I

POSTES - PUBLICIDAD 20%

.CHOLULA X X X X X X X X X X X X X X X X X X

PERIFONEO - PUBLICIDAD 75%

_CHOLULA X X X X X X X X X X X

VENTA PERSONAL 50%

CHOLULA X X X X X X X X X X X X X X

RRPP 100%

CAMPANAENELZOCALO
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6.3.5 Partnership: Alianzas con otras Organizaciones y Apoyos

Las alianzas que se proponen dentro de esta estrategia se desarrollan con la
finalidad de incrementar la adopcion del comportamiento entre los adultos del

municipio de San Pedro Cholula, que se encuentran en rezago educativo.

e Participacion del Instituto Estatal de Educacion para Adultos (IEEA),
mediante el apoyo de los asesores IEEA para la venta personal.

e Colaboracién de empresas y negocios de San Pedro Cholula para que
apoyen la adopcion del comportamiento entre sus actuales y futuros
empleados y reconociéndolas como empresas responsables con la
educacion de los adultos.

e Participacién de otras instituciones y/o programas de gobierno como: IMSS,
DIF y Oportunidades con la finalidad de canalizar a aquellos adultos que se
encuentran en rezago educativo.

e Establecer vinculos con escuelas tanto publicas como privadas para que a
través de la promocién se fomente el comportamiento y se canalicen a los
adultos con rezago educativo.

e Participacion del gobierno municipal y estatal para dar credibilidad e
incrementar los recursos econémicos y materiales (promocion) de la
campafa.

e Alianzas con el transporte publico para facilitar el acceso (boletos gratis) a
aguellos adultos que vivan lejos y que tengan que ir a sus asesorias o

presentar sus examenes.
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6.3.6 Policy: Normas y Leyes que Pueden Influir para la Adopcion

Para apoyar el cambio de comportamiento se requiere implementar normas dentro
de la sociedad con la finalidad de promover la adopcion de la educacion basica
entre los adultos.

El enfoque que se le estd dando a las normas y leyes dentro de esta
estrategia de mercadotecnia social, va enfocado a las pequefias, medianas y
grandes empresas en considerar un requisito de contratacion, que el adulto cuente
con su certificado de estudios basicos, esto aplicandose a sus empleados actuales

asi como a sus futuros empleados. Por lo cual se requiere:

e Apoyo de las pequefias y medianas empresas en adoptar normas como la
contratacion de empleados con certificado de educacién basica.

e Creacion de politicas en las pequefias y medianas empresas en facilitar a
sus empleados la posibilidad de concluir su educacién basica y poder

conservar su empleo.
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