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RESUMEN

Esta investigacion fue aplicada en el Instituto Superior Tecnoldgico “Los Andes”, de
educacioén superior privada, ubicada en la ciudad de Santo Domingo. Con este estudio se
pretendia proponer a la organizacion la adopcion de un plan de marketing estratégico en el
gue se busque generar mayores ventas, aumentar las utilidades y aumentar su
posicionamiento. Teniendo como objetivo principal desarrollar un plan de Marketing
estratégico para el Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes" en la ciudad de Santo Domingo
de los Colorados, 2022. Con una metodologia de enfoque mixto pues permitira conocer los
aspectos tanto cualitativo y cuantitativo, de caracter documental y de observacién directa con
instrumentos de encuestas y entrevista. Mediante un disefio de investigacion destinada a
abocar el mercado mediante estrategias para afianzar beneficios. Asi mismo se conoce que
la poblacién oscila en 417 alumnos donde se determind una muestra de 201 estudiantes. Lo
que permiti6 obtener que el resultado mas relevante se evidencia que la mayoria de los
estudiantes concuerdan que en su verso académico existe variedad importante y una
dualidad relevante para los mismos en cuanto a la dualidad entre la practica y la teoria en la
practica docente. Concluyendo que el estudio interno y externo llevado a cabo en el proceso
del proyecto de marketing permitié saber como esta la organizacién académica hasta esta
época dentro del mercado, que es lo cual tienen y como se diferencia frente a su competencia;
siendo estas los instrumentos que se usaron para realizar el proyecto de marketing.

Palabras clave: Marketing, instituto, tecnolégico, estratégico.



ABSTRACT

This research was applied at the Technological Institute "Los Andes", of private higher
education, located in the city of Santo Domingo. This study aims to propose to the organization
the adoption of a strategic marketing plan in which it seeks to generate higher sales, increase
profits and increase its positioning. Having as main objective is to develop a strategic
Marketing plan for the Instituto Superior Tecnolégico "Los Andes" in the city of Santo Domingo
de los Colorados, 2022. With a mixed approach methodology, it will allow knowing both
gualitative and quantitative aspects, of a documentary and direct observation with survey and
interview instruments. Through a research design aimed at targeting the market through
strategies to guarantee benefits. Likewise, it is known that the population ranges from 417
students where a sample of 111 students is determined. What allowed obtaining the most
relevant result is evidence that the majority of students agree that in their academic verse
there is important variety and a relevant duality for them in terms of the duality between
practice and theory in teaching practice. Concluding that the internal and external carried out
in the process of the marketing project allowed us to know how old the academic organization
is until this study within the market, what they have and how it differs from its competition;
these being the instruments that were used to carry out the marketing project.

Keywords: Marketing, institute, technological, strategic.
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1. INTRODUCCION

Lo que se conoce como marketing ha tenido una evolucion en la Gltima década, todo
esto con base en las nuevas tecnologias que han surgido en la sociedad, con las cuales a su
vez se ha desarrollado actividades cada vez méas personalizadas en busca de dar respuesta
a las nuevas necesidades de las personas. En este sentido el marketing ha tomado especial
atencion en la promociéon de nuevos negocios y servicios que se han vuelto fundamentales
para las personas y que a través de esta estrategia se busca incrementar los nuevos clientes.

Por otro lado, se relaciona que el marketing esté implicito en todos los sectores de la
economia de los paises y crea posicionamiento de los servicios y bienes que se pretender
comercializar. A esto se agrega que los profesionales juegan un papel importante en el
desarrollo de estrategias para las empresas, en este sentido contar con un recurso humano
capacitado ayuda a fomentar el desarrollo e innovacién constantes.

A nivel institucional, las academias de educacién superior han considerado establecer
un servicio destinado a la realidad social, donde prevalezca la ensefianza desde el ojo laboral
propiamente dicho. Por ello se ven en la obligacién moral de aportar con su experiencia en la
formacion de jovenes en diferentes campos a través de los institutos o universidades de
educacién superior, destinados a la formacion de jévenes, como es el Instituto Superior
Tecnoldgico "Los Andes", el cual busca en primera instancia optimizar sus esfuerzos; para
brindar herramientas de calidad a la poblacion ecuatoriana, por ende y mediante una
evaluacion al ente sujeto de estudio, se ha planteado la realizacion de un Plan Estratégico de
Marketing con la finalidad de brindar un aporte al desarrollo de la institucién y del marco
productivo del pais.

Para ello, este estudio se aplica al Instituto Superior Tecnolégico “Los Andes”, siendo
una institucion de educacion superior privada, ubicada en la ciudad de Santo Domingo. Con
este estudio se pretende proponer a la organizacion la adopcion de un plan estratégico de
marketing en el que se busque generar mayores ventas, aumentar las utilidades y aumentar

sus ventas, pues en estudios anteriores los resultados han mostrado resultados muy positivos
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como la efectividad de implementar estrategias para captar la atencién de las personas,
convertirlas en futuros clientes de la organizacion, brindando asi soluciones a los problemas
gue persisten debido a los recortes presupuestarios asignados a universidades y academias.

El trabajo investigativo se desarrollara de acuerdo con las estructuras teoricas de
estrategia de marketing, posicionamiento y tacticas. El concepto de Estrategia es definido por
(Roldan, 2017), mediante el establecimiento de las metas y objetivos de largo plazo de una
empresa, la aplicacion del curso de accion y la asignacién de recursos necesarios para
alcanzar estos objetivos. Para Posicionamiento, el concepto de (Boena, 2016) ha dado que
posicionar es hacer que un producto tome un lugar claro, distinto y deseable en la mente del
consumidor objetivo, en comparacion con los productos de la competencia.

Por ello, con estas premisas teéricas se impulsa el objetivo de esta investigacion,
donde se observa que los principales problemas es que no existe una correcta comunicacion
de los atributos del instituto hacia el mercado, su valor diferenciado de la competencia, no
cuenta con una estrategia de comunicacién o forma de exteriorizar su alcance de manera
efectiva, con una infraestructura amplia para atender a todas sus necesidades, aun asi, no
ha consolidado un amplié papel o estrategias. A pesar de todo esto, la forma en que se ha
mantenido en el mercado hasta ahora es el denominado boca a boca.

Estos déficits se denotan a nivel regional, en la medicién que anualmente realiza el
departamento de Educacién. Ante este panorama, se denota la necesidad de fundamentar el
lanzamiento de un plan estratégico para asegurar mejores condiciones para el proceso de
ensefianzay aprendizaje, en virtud del cual la misién es enviar el mensaje de que la institucion
educativa, busca desarrollar una propuesta de valor para sus clientes.

Por lo tanto; en este trabajo se plantea como objetivos generales y especificos, la
implementacion o desarrollar un plan de Marketing estratégico para el Instituto Superior
Tecnoldgico "Los Andes" en la ciudad de Santo Domingo de los Colorados, 2022, a través de
la determinacion de la situacién actual del Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes"
mediante el analisis de factores internos y externos, de un estudio de mercado para

determinar los niveles de satisfaccion de los clientes potenciales del Instituto Superior
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Tecnologico "Los Andes", que permita establecer estrategias y tacticas para el mix del
marketing a fin de generar valor agregado para los clientes que forman parte del mercado.
Con el proposito de realizar una investigacion cuyo fin sea establecer el nivel de satisfaccion
de clientes potenciales para que las tacticas de marketing mix se puedan aplicar para crear
valor agregado a la institucién superior.

Por ello, es pertinente establecer planes de marketing con el objeto de exponer metas
y estrategias que puedan determinar un beneficio légico para la sociedad local. Ante esto,
nace la interrogante de ¢ COmo establecer un conjunto de estrategias comerciales que ayuden
a contrarrestar la situacion actual del Instituto Superior Tecnolégico "Los Andes” ?, a lo cual
se le busca dar respuesta en el trayecto de esta investigacion.

En la metodologia se refirié6 al encuadre documental que se aplicara al naciente
proyecto, al igual que el abordaje cualitativo y cuantitativo de la informacion y hallazgos
obtenidos, echo frente a lo cual la comunidad estudiantil forma gran participe para el asilo los
datos que serviran para dar pie a las técnicas adecuadas para la formulacién de la propuesta
y definicién de los pasos que dan fundamento al plan de marketing a continuacion.

En cuanto a las partes que conforman el estudio se describe la introduccién donde se
describe la descripcién general de la investigacion y problematica de estudio, seguido de la
revision de la literatura donde se expresan las principales teorias y conceptos sobre el tema
de estudio, seguido de la metodologia donde se describe los procesos y técnicas que se
aplico para el desarrollo del estudio, en cuanto a los resultados abarcan tanto parte de

herramientas metodoldgicas asi como la propuesta de plan de marketing.
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1.1. Antecedentes

En cuanto a los antecedentes de investigacion se describe el estudio realizado por los
autores Cazco, Guafio, Sanchez y Miranda (2018) donde se desarrollé un plan de marketing
digital para contribuir al incremento de estudiantes en institutos de educacion superior, siendo
una investigacion de tipo cuantitativa, se tuvo un objetivo general de conocer la incidencia de
los medios digitales y el nuevo ingreso de estudiantes, con el resultado principal que los
medios digitales inciden de forma positiva en el ingreso de nuevos estudiantes, concluyendo
qgue dentro de las estrategias de marketing mas relevantes estan los medios tecnol6gicos y
de redes sociales.

Por otro lado, se encuentra la investigacion realizada por el autor Gonzales (2020) En
la Universidad San Ignacio de Loyola donde se realizé un trabajo de investigacion para el
desarrollo de un plan de marketing estratégico para el Instituto Superior Tecnolégico Publico
de las Fuerzas Armadas, en el cual se busca destacar los factores diferenciadores de la
institucion ante su competencia y asi se posiciond en el publico objetivo, por lo que se logré
el mejoramiento de la entidad educativa en todas sus areas como el cuerpo docente, area
administrativa, area deportiva, mejorar la relacién entre técnicos y profesionales docentes.

Seguido del objeto de estudio se encuentra el estudio efectuado por los autores
Alcides y Olano (2021) donde se expuso la creacién de un plan de marketing estratégico para
el posicionamiento de la marca de una empresa de alimentacion , con un objetivo general de
proponer un plan de marketing estratégico y lograr posicionamiento de la marca, se estructuro
como una investigacion cuantitativa, con el resultado principal que el servicio al cliente es
fundamental en el posicionamiento de la marca, concluyendo que para mejorar la frecuencia
de compra de los clientes es necesario que se establezca capacitaciones al personal y
cambios en el modelo de servicio.

Concatenando a la investigacion anterior se describe lo realizado por La red
universitaria virtual internacional (2018) que realizaron un plan de marketing estratégico y

plan de marketing con el objetivo principal de describir al plan de marketing desde sus inicios
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y demostrar sus ventajas, con un enfoque cuantitativo, se obtuvieron resultados que detallan
gue el marketing ha estado presente desde tiempos remotos y es la principal razéon del
movimiento de empresas en el mercado, concluyendo que El plan de marketing es el

documento que auna marketing estratégico con marketing operativo.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

En cuanto al planteamiento y delimitacion del problema se describe que la
problematica de las empresas en la actualidad recae en su poca inversion en programas de
marketing que permitan que su marca se posicione en el mercado, asi como estrategias
claves para que nuevos clientes ingresen a su cartera de servicios, en este sentido ademas
es importante recalcar el papel que juegan las redes sociales en la interaccion con las
personas, herramienta que resulta fundamental al momento de llegar a nuevos segmentos
de mercado.

Por otro lado, se describe que la pandemia provocada por el Covid-19 la cual no solo
afecto la salud de las personas, sino que la economia de los paises e instituciones que se
desempefiaban de forma presencial, tal es el caso de la suspension de actividades que afecté
gravemente al pais provocando una disminucién del Producto Interno Bruto de 12.4%, asi
como la pérdida en ventas de 14.500 millones de ddlares que afecto a todas las empresas.

Por lo que se refiere a la educacion se expresa que para el afio 2020 se redujo el
presupuesto de educacion en Ecuador en relacion al afio anterior esto significé el despido de
muchos profesionales, dentro de lo cual se vieron afectadas las familias y grupos vulnerables
gue dependen de servicios asociados a la educacién publica. En sentido especifico la
problematica de estudio trata sobre la falta de implementacion de estrategias de mercadeo y
poco conocimiento de las herramientas de marketing en Santo Domingo de los Tsachilas. En
el caso del Instituto Superior Tecnoldgico “Los Andes” la falta de conocimiento sobre estas
estrategias y la escasa publicidad ha llevado a la fuga de sus estudiantes hacia la

competencia, sin poder conservarlos o atraer nuevos.
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1.3. Preguntas de investigacion

Pregunta general
e (Cuales son las principales estrategias comerciales que ayudan a las
empresas de servicios educativos a mejorar sus procesos y atraer nuevos
estudiantes?
Preguntas especificas
e (COmo determinar las circunstancias que atraviesa el Instituto Superior
Tecnoldgico "Los Andes"?
e ¢ Como identificar la percepcion general que tienen los potenciales clientes del
Instituto Superior Tecnolégico "Los Andes"?
e ;COmo establecer los lineamientos estratégicos y comerciales a seguir para
incrementar la participacion en el mercado del Instituto Superior Tecnolégico
"Los Andes"?
e ¢ Cuanto corresponde la inversidn presupuestaria para ejecutar las estrategias

establecidas en el plan de marketing estratégico?

1.4. Justificaciéon

La presente investigacion se lo realiza con la finalidad de identificar las distintas
problematicas de ofrecer una buena atencién a los estudiantes del Instituto Superior
Tecnoldgico “Los Andes”, situacion que es importante verificar ya que han ocasionado
diversos conflictos en el direccionamiento de la Institucién. Por ese motivo se realiza un plan
de marketing estratégico que permita establecer estrategias comerciales para mejorar el
servicio y captar mas estudiantes, con el objetivo de reducir el riesgo que se presenta.

Por ello, en este estudio se aplicaran las distintas técnicas de marketing con el
propésito de brindar varias opciones para el aumento de estudiantes en las diversas carreras
gue ofrece la Institucion. En esta perspectiva es importante conocer las distintas
problematicas que tiene cada carrera para adoptar los recursos necesarios segun las

necesidades que posea cada unay dar una mejora en la practica educativa.
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Ademas, este proyecto tiene como propaosito brindar informacion a toda la comunidad
educativa que desee conocer respecto a la apreciacién y formacion de los estudiantes,
ademas, Debido a la falta de investigacién por parte del Instituto Superior Tecnoldgico “Los
Andes” no se puede determinar el impacto que ha presenciado y ni sus estrategias de
prevencion. Por tal motivo el presente trabajo se lo realizara para conocer las competencias
directas que enfrenta el Instituto Los Andes y se levantard informacion actualizada para
conocer qué tipos de gustos y preferencias poseen los estudiantes de educacién superior.

En cuanto al impacto de la investigacion se describe que permitira al Instituto Superior
Tecnolégico “Los Andes” mejorar sus procesos administrativos y de servicios, asi como
potenciar los servicios ofertados mediante el adecuado uso del plan de marketing estratégico,

enfocandose en atraer nuevos estudiantes.

1.5. Objetivos de investigacion
1.5.1. Objetivo general
¢ Determinar las principales estrategias comerciales que permitan que ayuden
a los servicios educativos ofertales por el Instituto Superior Tecnoldgico "Los
Andes" para mejorar los procesos y atraer nuevos estudiantes.

1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico situacional del Instituto Superior Tecnolégico "Los
Andes" mediante el andlisis de factores internos y externos.

e Identificar posibles estudiantes en el mercado de Santo Domingo para el
Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes".

e Plantear una estrategia de comercializacién y mejora del posicionamiento
institucional.

e Elaborar un presupuesto de marketing que permita la implementacion de la

propuesta.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. El sector de educacién superior

Segun (Hurtado, 2014) nos indica que: “El Sistema Nacional de Educacién Superior
incluye universidades y escuelas politécnicas, segun lo determine la ley; y, por los institutos
superiores técnicos y tecnologia superior, establecidos por el Consejo Nacional de Educacion
Superior”. Las instituciones de Educacion Superior en Ecuador son esencialmente
generalistas, estan abiertas a todas las corrientes cientificas y formas de pensamiento
universal. Dirigen sus actividades en la direccion de formar un ser humano integral,
contribuyendo al desarrollo nacional y la justicia social, consolidando la identidad nacional en
el contexto pluricultural del pais, afirmando la democracia, la paz y la armonia. y derechos
humanos Integrando América Latina y protegiendo la Patria, protegiendo el medio ambiente.

2.1.1. Laeducacién en Institutos Superiores

La educacién ha convertido la forma de vivir de los ciudadanos, esto es porque tienen
un mayor conocimiento sobre los comportamientos que se debe de adoptar segin la
circunstancia que se esta pasando. En la actualidad, se debe considerar que, para promover
un mejor sistema educativo y una mejor formacién para el empleo, es necesario contar con
una politica activa y coherente mediante la cual las instituciones técnicas y publicas ofrezcan
tecnologia en ocupaciones que se adapten precisamente a las necesidades de las personas,
sectores manufactureros, y estos sectores estan vinculados para mejorar las habilidades y
calificaciones de los trabajadores, los desempleados y los trabajadores informales. La
formacion que satisfaga las necesidades de productividad del negocio y del pais es

fundamental (Sierra & Morante, 2018).

2.2. Modelo de plan de marketing

El plan de marketing, segun (Hoyos, 2021) es una herramienta que permite a una
empresa realizar el respectivo analisis de la situacién actual por la que esta atravesando, de

esta manera se puede conocer a profundidad sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
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amenazas. Realizar este plan de marketing puede convertirse en un proceso extenso, todo
depende del estratega ya que €l define su fecha de inicio y asigna los responsables de cada
actividad.

2.2.1. Anaélisis situacional

Anélisis interno

Esto implica buscar en el interior de la organizacién para determinar qué recursos y
capacidades representan las fortalezas y debilidades de la organizacién. Las fortalezas son
las areas en las que la empresa tiene una ventaja destacada sobre sus competidores;
mientras que las debilidades son aquellas en las que la institucion es vulnerable a la amenaza
o competencia del medio ambiente (Instituto Interamericano de Cooperacién para la
Agricultura, 2018).

Mision

Una mision es el motivo, meta, fin o justificacion de la existencia de una empresa,
porque define: o que busca lograr dentro de su entorno o del sistema social en el que opera,
lo que se propone hacer y a quién le importa qué; y se ve afectado en situaciones
determinadas por factores como: historia de la institucion , preferencias de la gerencia,
factores externos, recursos disponibles y capacidades especificas de la institucion
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012).

Organigrama estructural

Segun (ENDALIA, 2020) nos indica que el organigrama estructural de la empresa
permite conocer importante informacion para coordinar las areas de actividad. Proporciona
un marco para seguir la estrategia corporativa para dimensionar mejor las organizaciones y
estudiar la evolucidon natural de las organizaciones, asi mismo se conoce como esti

organizado los empleados de la empresa y que funciones tienen cada uno.
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Cadena de valor

(Peir6, 2017) Nos dice que: “dada la cadena de valor de un negocio, es posible
examinar y segmentar el negocio en sus diligencias estratégicas mas apropiadas para
comprender como son los costos operativos, cuales son las fuentes actuales y la
diferenciacion”. Este concepto tiene origen en 1985 cuando Michael E. Porter (profesor de la
Universidad de Harvard), presentd el andlisis de la cadena de valor en su libro “Ventaja
competitiva”.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto se puede definir de manera muy simple como la
cantidad de tiempo que le toma a un producto generar ventas y ganancias. Por otro lado, el
enfoque de disefio de productos es mas adecuado para el marketing, que debe iniciar el ciclo
de vida, mucho antes de que comience a generar ingresos para los consumidores, ya que la
organizacién comenzé el desarrollo del producto después de descubrir una necesidad
insatisfecha (Sanchez, 2015).

Segun (Loaiza, 2018) nos indica que: “El modelo del ciclo de vida del producto
proviene de la biologia, que describe el ciclo de vida del producto en términos de la funcién
logistica S”, de esta forma podemos distinguir cuatro etapas: fase de despegue (introduccion,
etapa exponencial (crecimiento o caos)), fase estacionaria (madura-saturacion) y fase de
declive (completa o petrificada). Por tanto, se concluye que el ciclo de vida del producto es el
tiempo que el producto esta disponible y durante el cual el consumidor tiene una demanda en
el mercado.

Cliente Interno

Un cliente interno es alguien que esta influenciado por lo que otros miembros o areas
de la organizacion estan haciendo o no. Consideramos que la condicion de los clientes
internos es completamente independiente de la jerarquia y funciones que se desempefian en
la organizacion, desde el mas simple gerente hasta el empleado, pasando por todas las
interfaces o todos los niveles. Un cliente interno es un miembro de la organizacion que recibe

los resultados de un proceso anterior, realizado dentro de la misma organizacion, que se
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puede pensar como una red interna de proveedores y clientes (De Leon, Pefia, & Hernandez,
2017).

Segun (Simancas, 2012) nos indica que: “el objetivo de las empresas actualmente es
reconocer el papel vital que juega un cliente feliz en su sostenibilidad. Son muchas las
conjeturas, supuestos, teorias, estrategias y metodologias que intentan establecer la mejor
manera de mantener la satisfacciéon del cliente”, sin embargo, no logran los resultados
repetibles y positivos ante los desafios como las quejas. Para satisfacer esta necesidad,
felicitaciones, el marketing interno esta explotando como una tendencia que tiene el potencial
de revelar un camino comercial que mejora el valor de la confianza del cliente y puede lograr
la llamada lealtad.

Anélisis financiero

En su investigacion (Roldan, 2017) nos dice que: “el analisis financiero es el estudio
y analisis de la informacién contable de una empresa u organizacién con el propdsito de
diagnosticar su situacion actual y proyectar su desarrollo futuro”. En su libro, analisis
financiero, (Boena, 2016), menciona que el objeto de la investigacién o analisis financiero es
conocer el estado actual de la organizacion en cuanto a nivel de inversion (mediante
indicadores de rentabilidad financiera), recursos financieros (con ratios de endeudamiento,
etc.) y sus operaciones.

El uso adecuado del analisis financiero sera acorde a la perspectiva del agente
econdmico en razén. Considerando este supuesto se puede dividir los factores en dos grupos
como:

Internos: Los lideres empresariales utilizan el analisis financiero para mejorar la
gestién empresarial, corregir desequilibrios y prevenir riesgos u oportunidades de beneficio.
Un buen analisis financiero es fundamental para poder gestionar, regular y planificar.

Externo: Las partes interesadas externas utilizan el analisis financiero para
comprender la situacién actual de la empresa y las posibles tendencias futuras. Entonces,

para un inversionista, por ejemplo, es importante conocer el estado de una empresa para ver



20

si vale la pena la inversion. Otros actores externos relevantes son: clientes, proveedores,
potenciales inversores, reguladores, autoridades fiscales, etc.

Matriz EFE

Segun (Min, 2018) nos indica que: “La Matriz es una herramienta de diagnéstico que
permite realizar un estudio de campo, ayudando a identificar y evaluar diversos factores
externos que pueden afectar el crecimiento y expansiéon de una marca, en la industria, esta
herramienta facilita la formulacion de diversas estrategias”, son capaces de aprovechar las
oportunidades y mitigar las amenazas externas. La estrategia no surge por arte de magia,
porque es algo que se investiga, analiza y rastrea, lo que permite aprovechar un entorno que
incluye datos demograficos, socioculturales, politico-legales, tecnoldgicos, econémicos,
ambientales, globales y competitivo. En la primera etapa de la matriz EFE, es necesario
ampliar nuestros horizontes como estratega y aumentar nuestra sensibilidad e intuicién al
entorno externo, como cada miembro del grupo de trabajo, la probabilidad de que los factores
sean evaluados es subjetiva, muy similar a la del EFI o la Matriz EFI), por lo que se debe
considerar el uso de herramientas analiticas como el FODA o la Matriz FODA o las Cinco
Fuerzas de Porter.

Analisis externo

Las organizaciones operan en entornos caracterizados por la volatilidad, la
incertidumbre, la complejidad y la ambigiedad, un conjunto de factores que el liderazgo
estratégico debe comprender e interpretar al formular e implementar la estrategia. En los
ultimos afos, hay macrotendencias como la globalizacion y la digitalizacion que han
reconfigurado por completo el entorno. (Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura, 2018).

Resumen de mercado

Un mercado es un conjunto de procesos de intercambio o intercambio de bienes o
servicios entre individuos, llegando a un acuerdo entre el producto o servicio y su precio. El
mercado funciona principalmente en la relacién entre la oferta y la demanda, es decir, los

precios de los productos y servicios estdn determinados por la cantidad ofrecida por
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diferentes proveedores y la demanda de un gran numero de consumidores utilizados para los
bienes y servicios anteriores, concluyendo que el Cuanto mas baja la demanda, més oferta 'y
cuanto mas alta la demanda, menos oferta (SERNAC, 2017).

Factores PEST

Segun la escuela de negocios (EAE, 2021) el andlisis PESTEL, es una herramienta
usada por profesionales del mercadeo para analizar y determinar los factores macro
ambientales que tienen impacto dentro de la organizacion, pudiendo determinar amenazas,
debilidades que serviran para realizar el analisis FODA.

Entorno sociocultural

Segun la (EAE, 2021) nos indica que: “dentro el método PESTEL, se debe incluir
caracteristicas como la cultura, religion y si existen creencias compartidas. En algunos casos,
complementan factores econdmicos”. Cuanto mas claramente definida sea la empresa en la
gue opera el nuevo negocio, mayores seran sus posibilidades de éxito.

Entorno tecnolégico

Segun la (EAE, 2021) la capacidad de las personas para acceder a las herramientas
de TIC'S, El uso de Internet o la cobertura de algunos servicios determina en gran medida el
limite y la capacidad de una empresa para integrarse en su entorno.

Entorno politico y econémico

Segun la escuela de negocios (EAE, 2021), dentro del factor politico econémico se
abarcan elementos como por ejemplo las politicas que se establecen en el pais, el nivel de
pobreza que existe en el entorno, el desarrollo econémico, asi como los indices de
desigualdad y como todos estos factores afectan a las actividades de la organizacion.

Entorno legal

Cada zona tiene su propio conjunto de leyes que deben seguirse. Las empresas
tienen la obligacion de cumplir y actuar en el marco que establecen. Sin embargo, también
es importante saber que leyes existen que pueden afectar el avance del proyecto, como los
relacionados con, la sociedad, el consumo masivo, libertades o injerencia del Gobierno, entre

otros factores (EAE, 2021).
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Cliente externo

Un cliente externo es cualquier consumidor o0 empresa con gque adquiere o usa de
manera voluntaria productos y servicios que se considera como un ingreso y una via de
estabilidad econémica, sino también fuente de empleo, empleo, desarrollo y avance de la
organizacion y de todos sus empleados. Entre los clientes externos, existen clientes
intermediarios que también tienen necesidades que atender, como distribuidores mayoristas
0 minoristas u otros, actuando como intermediarios, promocionan sus servicios de una forma
u otra. Una caracteristica importante es que todos y cada uno de los clientes forman un rol
importante en la organizacion, por lo que se deben hacer esfuerzos constantes para atraerlo
y retenerlo, establecer una relacion a largo plazo con él, medir periddicamente su satisfaccion
y su corazén para reaccionar de inmediato cuando se niegue. Por otro lado, la lealtad de los
clientes externos y sus comentarios sobre el servicio o producto que compran estan
fuertemente determinados por cuan satisfechos estan con ellos (Bernal, 2014).

Competencia

Segun (Gutiérrez, 2012) nos indica que: “la competencia es un sistema comercial
establecido inherente al mundo empresarial actual. Ya sea por competencia perfecta o
imperfecta, asi como por la denominada competencia desleal’, sea lo que sea, existe y
convive en nuestros mercados; Obviamente es Util para consumidores cuando es correcto,
por lo que cuando le sucede a un mercado libre tiende a ocurrir en un entorno econémico que
favorece a los consumidores. El consumo de un bien o servicio, que es en si mismo el objetivo
final.

Matriz MPC

La matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de la empresa,
junto con sus fortalezas y debilidades especificas, a partir de una muestra de la posicién
estratégica de la empresa. El peso y la suma de los pesos del MPC o EFE tienen el mismo
significado. Pero, los elementos de un MPC incluyen cuestiones externas e internas; Las

calificaciones se refieren a fortalezas y debilidades. Hay varias diferencias importantes entre
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EFE y MPC. Primero, los factores criticos para el éxito en un MPC son mas abierto, sin dar
valores exactos o duros sobre todo pueden enfocarse en problemas internos.

Segun (Soldérzano, 2017) nos indica que la Matriz de Perfil Competitivo es una
herramienta analitica que permite visualizar rapidamente las fortalezas y debilidades de una
empresa. Los elementos de MPC incluyen cuestiones internas y externas; Las calificaciones
se refieren a las fortalezas y debilidades. Los factores clave o determinantes de éxito se
deben considerar recursos importantes dentro de la empresa ya que hay que trabajarlos con
excelencia si se desea tener éxito dentro del mercado. Estos elementos cambian entre
diferentes empresas o incluso entre distintos grupos estratégicos y envuelven tanto factores
internos como externos. En MPC, son integrales, no incluyen detalles y pueden ser aplicadas
en factores internos.

Matriz EFI

La matriz EFI, también llamada MEFI, es un acréonimo de Matriz de Evaluacion de
Factores Internos. Se la considera como un elemento que realiza un diagnéstico interno de
esta manera se puede conocer cuales son sus debilidades como empresa y que factores son
fuertes dentro de sus areas funcionales. Antes de hacer cualquier planificacién estratégica o
incluso lanzar un nuevo producto en el mercado, es importante comprender cuales son las
fortalezas y debilidades. De esa manera, se pueden revisar y mejorar antes de que sea
demasiado tarde. Para evaluar bien los factores internos, solo necesita seguir los pasos para
crear una matriz EFI bastante detallada y especifica. Al hacer la matriz, hemos pensado y
explorado mas profundamente la empresa, porque a veces por el dia a dia muchas cosas
pasan desapercibidas.

Para elegir que destrezas se aplicaran en marketing, en comercio o en cualquier otra
area de la organizacion, se debe tener como base un conocimiento real y en tiempo exacto
de la misma, de esta manera se puede implementar nuevos proyectos o establecer proximas
estrategias para el aumento de rentabilidad, es fundamental conocer sus fortalezas y
debilidades. Es por ello que es necesario el establecimiento de una matriz para evaluar los

factores internos antes de tomar decisiones importantes para la empresa (Munte, 2019).
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El andlisis de FODA

Segun (Riquelme, 2016) menciona que el analisis FODA es el estudio de las
fortalezas. Oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion en el mercado,
siendo una herramienta fundamental en la administracion. Dentro de este estudio se busca
sobre todo las fortalezas de la empresa, ya sea la calidad que ofrece o los recursos que tiene
a su alcance.

2.2.2. Formulacion de objetivos

Objetivos financieros

Para lograr sus objetivos financieros, debe elaborar y seguir un plan. Sin metas
especificas y un plan para lograrlas, est4 dejando su futuro financiero a merced de sus
finanzas. Escribir metas ayuda a definirlas y priorizarlas. Se debe considerar la evaluacién
del estilo de vida que se desea. El plan financiero sirve como guia para poder establecer si
los gastos e ingresos son acordes para poder conseguir las metas y objetivos que se
necesitan dentro de la organizacion, o si estos requieren una modificacion (Banco de Espafia,
2018).

Objetivos de marketing

Segun (Castillo, 2018) nos indica que establecer metas que nos lleven al éxito en
nuestro negocio requiere practica, eficiencia y concentracién. Hoy en dia, la mercadotecnia
es todo a nivel organizacional, el Marketing, forma parte de las transacciones comerciales y
de cémo se llegan a ellas. Por ello se considera a la mercadotecnia como un punto importarte
dentro de la organizacién ya que, sin ella, las organizaciones tomarian diferentes rumbos, los
cueles podrian provocar el cierre de las mismas. Con el marketing no podemos dejar de saber
gué es consumidor y lo que busca.

2.2.3. Estrategias de marketing

De segmentacion
Segun (Espinosa, 2015) afirma que el mercado esta formado por diferentes clientes
con distintas necesidades. Entonces, para poder ahorrar un poco del presupuesto que es

destinado al marketing, se puede realizar una segmentacién de los clientes que tengas gustos
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y caracteristicas iguales. Como resultado, podemos hacer una propuesta de valor diferente
adaptada a cada grupo de audiencia. La estrategia de segmentacién es una de las principales
estrategias de marketing. Hay cuatro variables para la segmentacion del mercado: Geografia,
Psicologia, Demografia y Comportamiento.

El posicionamiento

Segun (Espinosa, 2015) nos indica que el posicionamiento de marca es el espacio
gue ocupa un producto en la mente de los consumidores en relacion con sus competidores.
Si se desea determinar de manera adecuada que estrategias se debe emplear para poder
obtener el posicionamiento deseado se debe conocer nuestra posicion actual y la de nuestros
competidores o posicién, la mente que deseamos y su viabilidad.

Unas de las mas importantes estrategias de mercadeo para el posicionamiento son:
Beneficio, Calidad/Precio, atributos, uso/aplicacion, categorias y competidor.

Branding

El branding, desde una perspectiva de simplificacion, se define como el acto de poner
un nombre en un producto (nombrarlo), disefar un logo prominente e introducir
continuamente a los consumidores a una marca a través de varios medios. También se ha
definido como el acto de crear y desarrollar una marca. Hoy en dia, la definicion de una marca
se extiende mas alla de la implacable visién de la marca hacia el consumidor. De manera
mas general, se puede definir como un ejercicio para captar la esencia de un producto
(producto2), para profundizar en un potencial atractivo, distintivo y significativo de la
personalidad de los clientes y conectarlo emocionalmente con la marca en cuestion, dandole
una cierta magia (Hoyos, 2018).

De crecimiento

En la etapa embrionaria del ciclo de vida de la industria, se enfocan en desarrollar
competencias distintivas; mayor es la necesidad de inversion. El objetivo de esta estrategia
es crear cuota de mercado desarrollando una ventaja competitiva estable y exclusiva para

atraer clientes, el éxito o fracaso de la gestién sera de su responsabilidad (Manene, 2017).
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Seguln la ventaja competitiva de Porter

Segun (Contreras, 2016) nos indica que Porter establecié que toda accion ya sea
defensiva u ofensiva se la puede determinar como una estrategia de competencia, ya que
toda organizacion idealiza una posicion de defensa frente a posibles amenazas o 5 fuerzas
competitivas. Los autores identificaron factores que determinan la naturaleza y el alcance de
la competencia que rodea a un negocio y, por lo tanto, buscan un retorno sustancial de la
inversion.

Marketing Mix

El marketing mix es un conjunto de cuatro factores que ayudaran a la ejecucion de la
estrategia de mercadeo. El rol que desempefia es muy importante, su fin es la creaciéon y
comercializacion de productos y servicios acordes a las necesidades del consumidor, asi, el
precio plaza y promocion se englobaran. El marketing mix se estructura esencialmente en
base a dos modelos, el modelo tradicional y el modelo extendido, por lo que es necesario
adoptar un enfoque que involucre tanto a los componentes que componen el mix como a la
respuesta. Breve descripcion de la metodologia, significado de este concepto (Fernandez,
2015).

Producto/Servicio

Un producto es un bien o servicio que un consumidor obtiene para satisfacer su
necesidad. Hoy en dia, en el mercado se pueden encontrar un sin nimero de productos que
ofrecen las mismas caracteristicas a precios muy parecidos, lo cual ya depende del
consumidor su inclinacion o preferencia por alguna marca. Las politicas de producto son de
vital importancia para distinguir claramente sus productos o servicios de los de sus
competidores, y los logotipos o etiquetas responsables son algunos de los elementos que se
utilizan hoy en dia para este fin; Se considera un medio eficaz de comunicar los atributos
sociales y ambientales de un producto a los consumidores (Guerrero, Feijoo, & Garcia, 2018).

Precio

Segun (Guerrero, Feijoo, & Garcia, 2018) nos indica que el precio se considera como

unos de los elementos fundamentales al momento de que un comprador elige un producto,
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de esta manera destaca como unos de los factores principales dentro del marketing mix. Por
tanto, a la hora de valorar, es necesario evaluar los diferentes métodos disponibles y
seleccionar el método que ayude a la obtencién de los objetivos organizacionales. El precio
es una fracciéon de ingresos que los clientes estan dispuestos a pagar ya sea por un producto
0 servicio, es decir es el valor monetario que se da al producto adquirido o que se piensa
adquirir.

Plaza

Es donde se brinda la comercializacion del producto o servicio para el mismo (esencial
para que el producto sea accesible a los consumidores). Esto debe tener en cuenta la gestion
eficaz de un canal de distribucion ya que se debe asegurar que los productos lleguen de
manera inmediata y no solo eso, se debe asegurar que lleguen en excelentes condiciones a
la hora establecida. Los mercadodlogos deben tomar en cuenta que el precio y la manera en
cémo se distribuye son fundamentales para la imagen del mismo, ya que lo que ofreces es lo
gue debes dar, incluso tratar de darle un valor agregado. La distribucién se refiere a los
medios por los cuales se hace llegar el bien, es decir por dénde se distribuye, de qué manera,
cdémo se lo consigue y cémo se lo vende (Guerrero, Feijoo, & Garcia, 2018).

Promocion

En este proceso, se debe dar a conocer a las personas el ¢por qué? elegirnos como
marca y cuéles son los beneficios que obtendra con nuestros productos. El trabajo de la
publicidad es anunciar un producto o servicio en un mercado en particular. Las promociones
nos ayudaran a concretar el proceso de venta.

La publicidad es una parte particularmente importante de la mezcla de marketing por
varias razones. La mayoria de las compras estan asociadas a la satisfaccion de necesidades,
sin embargo, las necesidades suelen estimular mas deseo en los consumidores, por lo que
los bienes y servicios que satisfacen la necesidad tienden a “venderse bien”. Sin embargo,
con la increible cantidad y variedad de deseos que se presentan en el mercado, los
consumidores necesitan mucha informacién para comprender cémo ciertos productos

pueden satisfacerlos como resultado. En una sociedad rica, es mas necesario promover las
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ventas logradas a través de actividades promocionales. La promocion aporta este ingrediente
adicional al conjunto de ventajas que hacen que un determinado producto sea mas
gratificante que los productos de la competencia, ofrece por si mismo un grado de satisfaccion
(Guerrero, Feijoo, & Garcia, 2018).

2.2.4. Implementacién

Plan de accion

Segun (Reyna, 2020) nos indica que un plan de accidn es una herramienta que ayuda
a la gestion es decir que ayuda a acelerar los procesos y a determinar las metas de la
organizacion. Entonces, en general, esta herramienta identifica los recursos que se utilizaran
para desarrollar un plan y lograr los objetivos deseados.

El plan de accion detalla todas y cada una de las actividades que se deben realizar,
asi mismo que recursos se utilizaran y cuales seran los motivos. Cada plan de accion muestra
los pardmetros y el sistema de medicién de resultados para cada tarea. Tenga siempre claro
el objetivo de lograr los mejores resultados para sus proyectos.

2.2.5. Control de mercadotecnia

Control de rentabilidad

Seguln (De La Hoz Suarez, Ferrer, & De La Hoz Suarez, 2008) nos indica que el control
de la rentabilidad es el proceso de evaluar la capacidad de generar ingresos de los bienes y
servicios proporcionados, asi como los servicios de apoyo necesarios para comercializar y
producir los bienes o servicios. La idea es asegurar que cualquier producto o servicio ofrecido
genere suficientes ingresos no solo para cubrir el costo total de producir ese bien o servicio,
sino también para generar una ganancia neta para el negocio.

Control de eficiencia

A través de este control, tratamos de evaluar como se estan logrando las metas
asignadas al sistema productivo. Mide la relacion entre las metas de produccion alcanzadas

y los costos incurridos para lograrlas (Rojas, Jaimes, & Valencia, 2018).
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion
3.1.1. Enfoque mixto

Segun el autor Roberto Hernandez Sampieri (2018) en su libro metodologia de la
investigacion las rutas cuantitativas, cualitativas, y mixtas, se expresa que el presente estudio
tiene un enfoque mixto porque se analiza tanto variables cuantitativa que se basan en la
medicion numérica a través de encuestas, por otro lado se analiza variables cualitativas a
través del analisis de documentos y entrevista para determinar la informacion pertinente que
permita el desarrollo de un plan de marketing estratégico que ayude a fidelizar a los clientes
y atraer nuevos estudiantes en el Instituto Superior Tecnolégico "Los Andes".

3.1.2. Disefio de investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion se ha estructurado como no experimental por
cuanto mediante la observacién de campo se ha podido determinar la realidad de la perdida
de estudiantes, asi como la falta de un manejo adecuado del marketing que permita resaltar
los servicios que presta la institucion educativa, ademas de esto el instituto superior
tecnoldgico ha dado acceso a sus datos por lo que se ha podido conocer la realidad de la
falta de ingreso de nuevos estudiantes, en este sentido se considera no experimental ademas
porque estos datos no han sido manipulados por los investigadores y se han utilizado en su
forma original.

3.1.3. Tipo de investigacion

Investigacion documental

La investigacibn documental tiene como caracteristicas que la informacion sea
seleccionada o referenciada en la literatura, entendiendo el término, en un sentido amplio,
como cualquier documento de caracter permanente, dentro de estas fuentes se pueden
utilizar libros, paginas web, tratados, conferencias, entre otros que pueden aportan contenido

a la temética de estudio y a que los objetivos puedan obtenerse.
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3.2. Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por el total de estudiantes del
Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes", hasta la fecha de investigacién se determiné en
417 estudiantes.

Segun el autor Hernandez y Escobar (2019) en su estudio de introduccion a los tipos
de muestreo describe que las poblaciones con un nimero inferior a 100.000 habitantes son
considerada finita y la superior a este numero se denomina infinita, en el primer caso es
necesario realizar un muestreo para poder aplicar los instrumentos de recoleccion de
informacion.

En este sentido debido al referente tedrico y a la poblacién objeto de estudio se
determind realizar un muestreo aleatorio por conveniencia con un nimero equitativo de
hombres y mujeres segun la disponibilidad de participantes para garantizar la homogeneidad
de respuestas y datos. Para lo cual se aplico la siguiente férmula para poblacién finita de
estudio, ademas de especificar que el margen de error se estimo6 en 5% por cuanto se cuenta
con todos los datos y acceso a la informacion desde las fuentes primarias, estableciendo un
95% de confiabilidad:

Nivel de confianza 95%

_ a
Z=173
. 1-0,95
Z= 2
0.05
z=1-—=
2
z=0.975
z=1,96

Formula finita

n = tamafio de muestra
N= poblacion o universo

Z = nivel de confianza

P = probabilidad a favor

Q = probabilidad en contra

e = error muestral
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Férmula de muestreo aplicada a universo de 417 estudiantes del Instituto Superior

Tecnoldgico "Los Andes",

_ ZZ*P*Q*N
e2* (n-1)+Z2*P*Q

_ 1,96%*0,5*0,5*417
(0.05)>* (417-1)+ 1,962 0,5* 0,5

n

n

n = 201 muestra de estudiantes a encuestar
88 mujeres
113 hombres

3.3. Técnicas de recogida de datos

La técnica usada para la recoleccion de datos es la encuesta: donde se realiza una
serie de preguntas utilizando un instrumento como Google Forms, con el fin de obtener una
gran cantidad de informacién. Ademas, se aplica la entrevista, donde se realiza una
conversacion mas profunda con preguntas que permitan obtener informacion util.

3.3.1. Encuesta

El fin de la realizacién de las encuestas es recopilar la mayor cantidad de datos e
informacion posible de sus clientes y posibles clientes, de esta manera se cuantifica cada una
de las respuestas pudiendo obtener informacion mas especifica y estadistica como medias,
medianas y moda.

En el caso de la investigacion se realizd una encuesta a los estudiantes del Instituto
Superior Tecnoldgico Los Andes de 16 items para conocer la perspectiva en cuanto a los
procesos y actual administracion de la institucion.

3.3.2. Entrevista

Se aplicar4 una entrevista semiestructurada, esta técnica permite recabar datos
importantes y mas relevantes que con las encuestas no se lo consigue, permite llevar de
mejor manera la fase de exploracion en la investigacion con relacion a la empresa en estudio,
obteniendo asi una indagacién precisa y con datos verdaderos.

En cuanto a la entrevista se realiz6 al rector de la institucion que consto de 8 preguntas
donde se determind su opinidn en cuanto a los procesos actuales de marca y mercado de la

institucion, asi como de la administracion de gestion de los servicios ofertados.
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Variables de . L, .
) Dimensién Indicadores Escala
estudio
e Producto .
. ) ¢ Contenido Escala
Estrategias de e Precio .
marketing digital e Plaza * Tratado nominal
99 ‘s e Creacion Tipo Likert
e Promocion
o Estudio de
mercado
_ : . . ) Escala
Posicionamiento e Cliente interno e Ventaja nominal
de marca ¢ Cliente externo competitiva Tipo Likert
e Segmento de
mercado
Tabla 1: Operacionalizacion de variables
Adiiistiacta Amdn
Marketing csigea
Marketing & T Marketi
operativo | estratégico
Estrategias de N\ Posicionamianto
marketing digital b \\- . \ de marca
,-";_::;;\ - """k -
Figura 1: Categorias fundamentales.
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafia, E. (2022)
3.4.1. Variable independiente
Estrategias de marketin
gl e g
T
I I 1
Marketg Estrategias 5 C's del Social Media
— Precio SE%;E?I:&EE?HE — Contenido
SEM (Search Engine
- Producto - Markceting) < Tratado
— Plaza SI"'[U(; Eswﬁi;ﬁm — Creacién
L—  Promocion — Comunidad

- Compromiso social

Figura 2: Variable independiente.
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafia, E. (2022)
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3.4.2. Variable dependiente

Posicionamisnto de

DMiarea
—
I 1 1
Basado en el cliente Basado en el mercado Basado en el producto
Cliente intemno — Estudio de mercado - Por atributo
~  Cliente extemo ~  VentzjaCompetitiva - Por Beneficio
L— Segmento de Mercado — Por aplicacion

- Por calidad

- Por precio

Figura 3: Variable dependiente.
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafa, E. (2022)

3.5. Técnicas de analisis de datos

Para el procesamiento de la informacion se utilizé Microsoft Excel para el analisis y
representacion gréafica por cuanto su caracteristica dinAmica permite realizar todas estas

operaciones desde una solo hoja de célculo.
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4. RESULTADOS

4.1. Diagnostico situacional de la Institucion

Se procede a verificar las particularidades que forman parte del Instituto Superior
Tecnologico “Los Andes” donde se conoce por la observacion de campo y la estadistica de
solo 417 estudiantes matriculados que estan pasando momentos complicados al no conseguir
nuevos estudiantes, ademas de mejorar los procesos de gestion.

En el centro institucional se establecen carreras como; Techologia Superior en
Electricidad, Software, Contabilidad, Tecnologia en Seguridad Ciudadana y Orden Publico,
Planificacion y Gestién del Transporte Terrestre, Disefio de Modas, Actividad Fisica,
Deportiva y Recreacion (Ver anexo 1).

Actualmente el instituto tiene 417 numero de estudiantes entre todas las carreras.
Ademas, cuenta con una planta docente de 80 profesores en todas las areas, 45 de ellos con
titulo de cuarto nivel.

Dentro de las instalaciones de la unidad educativa se tiene:

Area comun, salones, auditorio (Ver anexo 2)

Figura 4: Descripcion de la infraestructura del instituto
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafa, E. (2022)

4.1.1. Analisis situacional
La investigacion situacional del proyecto de marketing esta determinada por un

instrumento de andlisis que va a ser usada con el objetivo de producir un entendimiento de el
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caso de la organizacion la cual forma parte del objeto de estudio definido, llevando a cabo
una investigacion tanto del &mbito externo como interno en el que esta operando dicho centro
educativo.
4.1.2. Analisis Interno

Este andlisis esta evocado a conseguir informacion necesaria para atribuir caracter
de valor y fundamentacion de la institucion, a fin de conocer el mundo laboral donde se
desarrolla la vida comercial estudiando la competencia y las acciones de marketing llevadas
hasta el momento y esta manera se tendrd un indicio de cuales con las estrategias que
funcionan y cuales no estdn causando impacto dentro del mercado. Mediante:

Cadena de valor
Soporte:

e Infraestructura Optima: las instalaciones del instituto cuentan con condiciones para
la ejecucion de sus actividades. Se observa calidad de mantenimiento areas
comunes y demas.

e Gestion RRHH Y Administracion: Se cuenta con una modesta calidad del personal
gue se encarga de la fluidez de las actividades y desarrollo de la gestion con el
estudiante.

Primarias:

e Logistica de entrada: Proceso de las Matricularia y determinacién de becas.

e Operaciones: Control de calidad, Gestién académica global, Malla curriculares, PAES.

e Logistica de Salida: Proceso de egreso, requerimientos, facilidades, gestion de grado,
paquete entre otros.

o Marketing y ventas: Proceso de reclutamiento, gestibn de mercadeo que consiste en
la publicacién de aperturas de nuevos egresos.

e Servicios: Gestion de control interno, matricula, expediente, récord académicos,

control de sistema.
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Ciclo de vida del producto

TOTAL CARRERAS .
ACTIVIDAD FISICA DEPORTIVA Y RECREACION

M 2018 02 2019 01 2015 03 2020 01 2020 02 202101 202102 2022 01
20

mm ACTIVIDAD FISICA DEPORTIVA Y RECREACION

~~~~~~~~~ Polinémica (ACTIVIDAD FISICA DEPORTIVA Y RECREACION)

ELECTRICIDAD DISENO DE MODAS
140 60
120 50
100 20
80
30
60 - . ., e
40 I 20 e
20 . 10 - .
0 - 0 —
2018 02 201901 201902 202001 202002 2021 01 202102 2022 01 201802 201901 2019 02 202001 2020 02 202101 202102 202201
N ELECTRICIDAD  -=eeeee- Polinémica (ELECTRICIDAD) mmmmm DISERIO DE MODAS ~ +++=+++ Polinémica (DISENO DE MODAS)

Figura 5: Descripcion del ciclo de vida del producto (Actividad fisica, deportiva y recreacion;
electricidad; disefio de modas).

Elaborado por: Gbmez, E. y Ocafia, E. (2022)

Hecho frente a lo cual se reconoce a través de un analisis efectuado a las 7 carreras
gue imparte el instituto y que ya fueran descritas, se logré evidenciar que en una etapa de
desarrollo de mercado se encuentra Tecnologia Superior en Actividad Fisica, donde
Tecnologia Superior en Desarrollo de Software, al igual que Tecnologia Superior en
Electricidad y Tecnologia Superior en Contabilidad, Tecnologia en Seguridad Ciudadana y
Orden Publico Tecnologia en Disefio de Modas, en mercado maduro, pues ya tienen etapas
de 5 afios. Y en mercado declive (Cae) Tecnologia en Planificacion y Gestion del Transporte
Terrestre (Ver anexo 4). Esta carrera que se consideran en declive el factor principal para su
posicionamiento en el mercado es debido al nUmero de estudiantes matriculados en los
ultimos dos semestres, donde no se evidencia mayor afluencia de estudiantes.

Matriz EFI

El resultado principal en la matriz frente a la fortaleza parte de es que la entidad ofrece
carreras que solo se ofertan en la ciudad de Santo Domingo, también se han considerado
otras fortalezas como; el acceso de una plataforma de base informativa de la Institucién para

determinar el desarrollo de cursos y asesorias necesarias.
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Por otro lado, se encontraron como resultado principal en cuanto a las debilidades
donde se determina que persiste poca presencia en las redes sociales, falta de convenios
con instituciones externas para que los alumnos fundamenten sus pasantias, falta de
personal capacitado para el area de marketing, ausencia y estrategias de marketing, asi
como, falta de proyeccion y posicionamiento en el mercado. (Ver anexo 5)

En sintesis, en fortaleza, ofrece carreras que solo se ofertan en la ciudad de Santo
Domingo con una numerologia que parte de una calificacién de 4 puntos. Donde la debilidad
mAs importante: poca presencia en las redes sociales, posee una calificacion de 2 puntos.
4.1.3. Analisis externo

Este andlisis esta evocado a conseguir informacion necesaria para atribuir caracter
de valor y fundamentacion de los caracteres externos, que influyen de manera negativa en el
desarrollo de las actividades educativas, asi como conocer el mundo frente al entorno
situacional donde se ejercen las labores y se tiende a desarrollar la vida comercial entre
estudiante e institucion educativa. Mediante:

Fuerzas de Porter

Dentro de la fuerza Porter se tiene: elementos debidamente evaluados que parten de
situaciones un rango promedio para la evaluacion que va desde alto a grado 3, medio a grado
2,y bajo a grado 1.

En contexto se determina factores como Amenazas de nuevos factores, con un nivel
de descripcién alto y ponderacion 3, asi también se tiene poder de negociacion con el cliente
frente a la continuidad con descripcion media y ponderacién 2, las amenazas del mercado
competitivo con descripcién baja y ponderacion 1, poder de negociacién a los proveedores
con descripcion alta y ponderacion 3 y rivalidad en el mercado con descripcion baja y

ponderacion 1. (Ver anexo 6).
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Amenaza de

nuevos factores
38
20
L S . Poder de
Rivalidad en el . ., o
i . negociacion con el
mercado K 4 :
% K cliente frente a la...
.'l .’C
Poder de Amenazas del
negociacion a los® mercado
proveedores competitivo

Figura 6: Matriz de Porter
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafia, E. (2022)

Matriz del Perfil Competitivo MPC

Luego de valorar a los competidores de hace referencia que se han considerado
factores determinantes o claves para valorar la gestion los cuales parten de precio, personal

capacitado, diversidad de carreras, reputacidn, ubicacién, experiencia, publicidad y

laboratorios frente a los competidores directos como Instituto Superior Tecnoldgico Tsachilas
y el Instituto Superior Tecnoldgico Japoén. El resultado que se obtuvo es de 2,87 para el
Instituto Superior Tecnolégico Los Andes lo que le posesiona en “Segundo” lugar (Ver anexo
7).
Matriz de Razén de Valor Agregado RVA
En cuanto a determinar los resultados de la matriz RVA se estima que existen varios
factores que merecen atencion en cuanto a la cualificacion obtenida, como se puede apreciar
en los anexos del presente documento (Ver anexo 8 y 9).
Los factores de mejora se determinan en las siguientes necesidades:
e Oferta de carreras variadas (0.89)
e Convenios institucionales y facilidades de pago (0.97)
¢ Calidad de servicios educativos (0.89)

e Estructura propia (0.34)
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e Desarrollo de proyectos (0.81)
En este sentido se ha determinado acciones correctivas para los factores que
obtuvieron un porcentaje inferior a 1
Para la oferta de carreras variadas se ha determinado:
1. Realizar estudio de mercado para identificar necesidades de nuevas carreras
2. Crear nuevas carreras acorde a la necesidad detectada en el estudio de mercado de
la provincia
Para convenios institucionales y facilidades de pago se ha determinado:
1. Mejorar la gestion administrativa para agilizar los procesos de convenios
institucionales
2. Implementar nuevos sistemas de pagos acordes a la necesidad de los estudiantes
Para calidad de servicios educativos se ha determinado:
1. Desarrollar politicas de calidad enfocadas en mejorar la percepcion en los estudiantes
entorno a la calidad de los servicios educativos
Para estructura propia se ha determinado:
1. Programar la adquisicion de instalaciones propias
2. Buscar financiamiento publico para gestionar la adquisicion de instalaciones propias
Para desarrollo de proyectos se ha determinado:
1. Potenciar la generacién de proyectos de investigacion por parte de los estudiantes y
personal docente
2. Incentivar al desarrollo de proyectos especificos a las carreras ofertadas
Matriz EFE
Por ende, la matriz arrojo resultados principal, se tiene en primera instancia alta
demanda de estudiantes que tienen recursos econdémicos a nivel medio. Y, ademas, el estado
asigne recursos para promover becas estudiantiles a nivel superior, ferias estudiantiles,
realizadas para denotar el alcance del instituto, acceso a centros culturales recreativos
(museos), apertura para crear nuevas carreras, acceder a profesionales para incluir en el

ambito laboral, que el GAD Municipal y Provincial involucren a la academia para gestionar
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sus proyectos y solucionar problemas socioecondémicos. En sintesis, se tiene por
oportunidades: alta demanda de estudiantes con un rango de calificacion de 4 y amenazas
como, ausencia de optima seguridad para la institucion y los estudiantes con un rango de
calificacion 2 (Ver anexo 10).

4.2. Segmentacion de mercado

Mediante el analisis del perfil de acuerdo a las actividades que realiza cada usuario
ylo estudiante, frente a la profesion o carrera que decide elegir se identifican las actividades
especificas que se deben cumplir y aquellas que se pueden reconocer con los incentivos
vigentes, tales como (Ver anexo 11):

e Mercado de consumo de innovacion. Institutos educativos como Los Andes cuyos
competidores son Instituto Superior Tecnologico Tsachilas e Instituto Superior
Tecnoldgico Japon.

¢ Productos informaticos para el sector. Equipos, software, hardware, por cada alumno,
pero también incluye sistemas, procesos organizativos y técnicos.

e Segmentos. Apuntando a la audiencia de clase media alta entre 17 y 55 afios. En el
segmento principal, la atencién se centra en los adultos ya descritos (17 a 55 afios)
gue seran usuarios de la capacitacion, siendo capaces de realizar sus pagos.

e Adaptacion. Mediante el andlisis del perfil de acuerdo a las actividades que realiza

cada usuario y/o estudiante, frente a la profesién o carrera que decide elegir.

Santo Domingo 450.000 mil habitantes

Estudiantes en Santo Domingo
Mas de 138 mil estudiantes

417 Estudiantes del
Instituto

Egreso de
Profesionales

Figura 7: Piramide de segmentacion.
Elaborado por: Gomez, E. y Ocafa, E. (2022)
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4.3. Seleccidn del publico objetivo

Se va a enfocar a la situacién actual que estarad centrada en los estudiantes del
Instituto Superior Tecnol6gico Los Andes, los cuales son 417 siendo estos a quienes se les
aplico la formula de poblacion finita para el célculo de la muestra (Ver anexo 12).

4.3.1. Analisis del mercado potencial (percepcion del cliente interno)

Mediante el andlisis que va destinado a conocer el esqueleto de la institucion se logré
determinar que la percepcion es que el servicio es subjetivamente bueno, se procura
conservar elevados estandares de calidad, brindando mejor infraestructura, disponibilidad de
ingreso a la tecnologia. Con respecto al costo esté bien predeterminado tomando en cuenta
a la politica de becay asignacion de probabilidad de cada alumno. La ubicacion es estratégica
y que esta en una localizacién casi céntrica y preserva un ambiente afable y de simple
ingreso. La tactica de promocion se puede tener en cuenta que hay publicidad leve, se tiene
presencia en cada una de las redes sociales, empero hace falta hincapié en las distintas
zonas.

4.4. Estudio del mercado

La encuesta se aplicé para todos los estudiantes de las carreras, con una poblacién
de 417 que hay en total, que refleja una muestra de 201 que se establecio en la muestra y de
la cual se determinaron 16 preguntas con los resultados correspondientes (ver anexo 13), a
continuacioén, se describen las preguntas mas representativas que se evidencia la situacion
la deficiente situacion de mercado que tiene el instituto los andes:

4.4.1. Encuestay Resultados

Poblacion estd marcada en: 417 estudiantes de la institucién teniendo una muestra

de:
Nivel de confianza 95% Formula finita
_ n = tamafo de muestra
z=1—— . :
N= poblacion o universo
z2=1— 1-095 Z = nivel de confianza
2 P = probabilidad a favor
z=1- O'TOS Q = probabilidad en contra
z=0.975 e = error muestral
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Asignaturas en orden secuencial Ensefianza docente

Total Total

B De acuerdo
M Insatisfecho

¥ En desacuerdo B Muy satisfecho

Neutral

Muy de acuerdo Satisfecho

Experiencia de ser estudiante del Instituto La mayoria de los sucesos son resueltos
por la institucion

Total Total

B Buena

B Mala B De acuerdo

: Muy buenas

Neutral

B Muy de acuerdo

A través de este punto se tiene que a esta muestra debidamente seleccionada y ya
descrita se le aplic6 una encuesta que parte de (Ver anexo 14).

Para corroborar lo expuesto se le plantea una entrevista al rector de la institucion.
Donde se reservan los datos del entrevistado para mantener su condicion de anonimato. Se
deja en claro que mantiene una trayectoria de 15 afios de servicio y cuya opinion deja un
punto importante para establecer este plan (Ver anexo 15).

Donde se denota que los docentes estan conscientes de los valores que pretende
promover la institucion y estan de acuerdo con ellos. Hecho que evidencia la calidad y el
neutralismo con que involucran a los docentes, para tenerlos en sintonia con los alcances del
mercado a fin de garantizar una mayor métrica de consecuencias positivas frente a los demas
oferentes en el mercado, siendo una estrategia de integracion entre mercado, comunidad,

alumnos y docentes para formar una métrica con valores y formaciones que incidan entre si.
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4.5. Marketing mix

Se emplearan elementos que parten del disefio de promocién publicitaria y entregar
de servicios que la satisfagan o estimulen las necesidades académicas de los estudiantes, y
al mismo tiempo maximizar las utilidades del instituto a fin de promover un posicionamiento
dentro del mundo académico y marcar puntos de relevancia comercial.

45.1. Servicio

Para la determinacion del servicio se tiene una infraestructura éptima acorde con las
instalaciones del instituto las cuales estan habilitadas para llevar a cabo las actividades de
ensefianza. Asi mismo se evidencia el mantenimiento de la calidad de las &reas comunes y
otras areas. Lo que corrobora la gestion optima del personal, donde la modesta calidad es
responsable del buen funcionamiento de las operaciones y del desarrollo del liderazgo con
los estudiantes.

Donde destacan puntos como la logistica de ingreso que consta del proceso de
solicitud e identificacion de becas, al igual que actividades de control de calidad, gestion
académica global, red curricular, PEAS, procedimientos de salida, requisitos, instalaciones,
gestion de diplomas, paquetes, entre otros. Asi mismo en marketing y ventas, se determina
proceso de contratacion, gestion de marketing, incluida la divulgacién de nuevas lagunas en
los costos.

Tabla 2: Marketing Mix — Servicio.

Objetivo Estrategias Tacticas
Mejorar la imagen de . QonEratar una empresa de . Identific_a_r la mejor agencia
marca de la institucion Q|seno corporativo (Manual de de pubI|C|dad._ o
hasta el primer semestre imagen corporativa). ($4_00,~OO). e Plantear una |ICI'FaCI~C')n de
del 2023 e Realizar propuesta de disefio propuestas de disefio de
de rotulo. ($250,00). rotulo.

Ofertar 6 cursos o
e Formar a los docentes en

capacitaciones e Estructurar un conjunto de didactica v ensefianza a
complementarias para la programa de capacitacion nivel su eyrior maneio de
formacién docente hasta docente ($1.000,00). P Y. !
abril 2024. plataformas digitales.

e Crear incentivos

Aumentar 13 docentes en L.
econémicos a los docentes

el personal con titulos de e Formar docentes en titulos de ara que puedan acceder a
cuarto nivel hasta marzo cuarto nivel ($2.600,00). para gue p
2024, la formacion de cuarto

nivel.

Elaborado por: Gbmez, E. y Ocafia, E. (2022)
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45.2. Precio

La fijacion de precio esta establecida mediante la determinada evaluacion del
mercado Yy el nivel socioecondémico de la institucion, al igual que los beneficios que traera la
ejecucion del planteamiento ya descrito.

Tabla 3: Marketing Mix - Precio.

Objetivo Estrategias Té&cticas
¢ Descuentos otorgados por
e Reduccién de precios por pago anticipado en efectivo
pagos anticipados en efectivo (10%).
Incrementar el ndmero de (aplicg t_ransferencia y tarjetas | o Descuen.tc') en matriculas
estudiantes en un 10% en de cr_edlto). _ para familiares hast_a_tercer
el periodo académico e Realizar el otorgamiento de grado de consanguinidad
marzo 2023 — abril 2024. becas a familiares. (35%).
e Promover los grupos de e Descuento para
empresas en convenio para trabajadores de las
estudios con descuento empresas en convenio.
(20%).

Elaborado por: Gomez, E. y Ocafa, E. (2022)
4.5.3. Plaza

La institucion académica “INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO "LOS ANDES"
distribuye directamente el servicio que brinda, ya que va directamente dirigido a su cliente
final, el cual es el estudiante.

Asimismo, desde la apertura de cada afio escolar, la prestacion de los servicios
educativos que brinda continuara satisfaciendo directamente las necesidades de los
consumidores y usuarios.

Tabla 4: Marketing Mix - Plaza.

Objetivo Estrategias Tacticas

e Desarrollar un manejo adecuado
, de redes sociales mediante
promocion, para dar a conocer

. i e Registrate en Workplace
Incrementar la interaccién p ,
Facebook de la empresa

'“‘e.”‘a.Y externa con la (Ver anexo 17). ($100,00). o :
Institucion y el sector las actividades que se realizan
e Establecer un punto de

estudiantil en un 15% atencion al estudiante en la institucion

durante el primer para difundir los servicios * Instalar un stand (r_novn) en las

semestre de 2023. del instituto ($280,00) diferentes parroquias y sectores
e aledafos de Santo Domingo.

Elaborado por: Gbmez, E. y Ocafia, E. (2022)
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45.4. Promocion

Los anuncios deben ser difundidos por television y vallas publicitarias en las
principales calles de la provincia. Un buen plan podria ser asociarse con estaciones de radio
locales en cada area. Por ello, el organismo mas importante a cargo de los cuarteles y bases
publicitarios debe publicar periédicamente en los medios de comunicacién de la provincia

donde laboran, con el fin de incrementar el nimero de jévenes que deseen avanzando en sus

estudios.

Tabla 5: Marketing Mix - Promocién.

Objetivo

Estrategias

Tacticas

Incrementar la
participacion de
mercado en un 15%
para el segundo
periodo 2023 - 2024.

Promocioén de inscripcion 2x1
($ 1.500,00).

Realizacion de convenios con
Universidades para que los
estudiantes puedan continuar
con sus estudios (licenciatura
0 ingenieria).

Mediante redes sociales y
volanteo se realiza la promocion
de oferta 2x1 (Ver anexo 18).
Identificar y firmar un convenio
con dos universidades que
permitan dar continuidad a la
formacioén profesional de
nuestros estudiantes.
Comunicar a los estudiantes los
convenios realizados con las
universidades.

Aumentar en un 15%
el nivel de
posicionamiento en la
zona de Santo
Domingo y lugares
aledafnos hasta abiril
de 2024.

Participacion en ferias y
eventos de bachillerato. ($
150,00).

Vallas publicitarias, hojas
volantes y rotulacién ($
350,00).

Desarrollar un plan de
promocion y publicidad para
dar a conocer el beneficio del
instituto. ($ 250,00).

Elaborar planificacion semestral
para la participacion en ferias y
eventos

La promocién se va realizar
mediante la contratacion de
vallas publicitarias ubicadas en
lugares estratégicos de la
provincia

Efectuar el plan de promocion y
publicidad en funcién de las
necesidades institucionales.

Elaborado por: Gbmez, E. y Ocafia, E. (2022)

4.6. Plan de accién
El plan de accién esta abocado a encontrar medios que canalicen los argumentos
necesarios para el posicionamiento de la entidad. Pues se enfoca en medios que estén al
alcance de la misma en busca de desarrollar beneficios destinaos a un mejor desarrollo
publicitario. Basados en: canales de comunicacién que se usaran para potenciar las redes

sociales y una pagina web oficial el cual se lo hara de manera permanente. E decir, estrategia
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y tacticas establecidas durante la implementacion para optimizar la imagen de la institucion,

esta actividad tendra una duracién de 1 semana. La persona que se encargara de esta

implementacion sera el responsable del departamento de marketing, quien comprobara que

se realiza correctamente (ver anexo 20).

4.7. Presupuesto de la implementacion de estrategias de marketing

Tabla 6: Descripcion del presupuesto para el plan de marketing.

DESCRIPCION GENERAL DEL PLAN DE MARKETING CAOCEI:II—\%;)AODR
SERVICIO $5.130,00
Manual imagen corporativa $400,00
Renovacion de escritorios $180,00
Pintado de aulas $400,00
Renovacioén de carpetas $250,00
Renovacién del buzo escolar $50,00
Propuesta rotulo $250,00
Programa capacitacion docente $1.000,00
Contratacion Docentes cuarto nivel $2.600,00
PLAZA $380,00
Creacion del Workplace (Facebook Corporativo) $100,00
Stand $280,00
PROMOCION $2.250,00
Promocién 2x1 $1.500,00
Participacion ferias y eventos $150,00
Plan promocién y publicidad $250,00
Vallas publicitarias y hojas volante $350,00
PRECIO $150,00
Gestion administrativa descuentos efectivo y crédito $75,00
Gestion administrativa descuentos convenios $75,00
TOTAL, DE COSTO DE ACTIVIDADES $7.910,00

Elaborado por: Gémez, E. y Ocafia, E. (2022)
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5. DISCUSION

El Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes" se encuentra ubicado en la ciudad de
Santo Domingo de los Colorados, dentro de su extension se sitlan una variedad de
instituciones dedicadas a la educacién, de las cuales y por motivo de semejanza a la oferta
de productos y servicios se ha establecido un total de 8 instituciones que se dedican a una
actividad similar a la muestra de estudio. De las cuales, El Instituto Superior Tecnoldgico "Los
Andes" resalta por su gran compromiso y desempefio con la sociedad académicay en general
por su variada oferta académica y horarios, a continuacion, se describe los principales
antecedentes y su relacion con los resultados de la investigacion y la teoria de estudio.

Mientras que a la investigacion realizada por Cazco, Guafio, Sanchez y Miranda
(2018) donde se desarrollé un plan de marketing digital para contribuir al incremento de
estudiantes en institutos de educacién superior se obtuvo un 94 % de aceptacion, de una
muestra de 360 estudiantes, donde se demostrd que la participacién en medios tecnoldgicos
incide en el incremento de estudiantes. Esto en comparacion con la investigacion efectuada
en el Instituto Superior Tecnoldgico "Los Andes" se relaciona con una muestra en un nimero
similar de estudiantes, ademas que se especificd en las respuestas que los estudiantes se
encuentran en redes sociales y estan vinculados con la participacion de tecnologias, hecho
gue ademas se afirmé en la entrevista, al punto que se apunta a mejorar esta seccion de
redes sociales y de utilizacion de medios tecnoldgicos para promocionar los productos y
servicios de la institucion .

Por otro lado, se encuentra la investigacion realizada por Gonzales (2020) en la
Universidad San Ignacio de Loyola para el desarrollo de un plan de marketing estratégico
para el Instituto Superior Tecnolégico Publico de las Fuerzas Armadas donde se logro el
mejoramiento de la entidad educativa en todas sus areas como el cuerpo docente, area
administrativa, area deportiva, mejorar la relacion entre técnicos y profesionales docentes,
esto en comparacion con la investigacion efectuada en el Instituto Superior Tecnolégico "Los

Andes" tiene relacién con la tematica de investigacion trata sobre la implantacion de un plan



48

de marketing estratégico, ademas se ha podido mejorar aspectos institucionales y areas
administrativas teniendo un impacto en la gestion de la institucion educativa y en la imagen
frente a los alumnos y futuros estudiantes.

Ademas es importante destacar la investigacion realizada por La red universitaria
virtual internacional (2018) donde se desarroll6 un plan de marketing estratégico y plan de
marketing con el objetivo principal de describir al plan de marketing desde sus inicios y
demostrar sus ventajas, esto en relacion al estudio realizado en el Instituto Superior
Tecnoldgico "Los Andes" se relaciona respectivamente a que para implementar el plan de
marketing estratégico se describié su base tedrica y descripcion de los procesos desde su
inicio, especificando el alcance, asi como los beneficios que esto tendra en la comunidad
educativa y en el mercado de educacion en Santo Domingo de los Tsachilas.

Ademas, se expresa que la comunidad estudiantil del Instituto Superior Tecnoldgico
"Los Andes" se encuentran en un rango etario de 18 a 27 afios en adelante, motivo por el
cual es importante que la presencia en redes sociales sera superior, teniendo en cuenta que
el posicionamiento se encuentra en edades adultas desde los 27 afios y no se ha enfocado
en obtener nuevos estudiantes, como lo argumenta el autor Hoyos (2021) donde expresa que
un plan de marketing es una herramienta que permite a una empresa realizar el respectivo
analisis de la situacién actual que esta atravesando, de esta manera se puede conocer a
profundidad su fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, esto puede significar un
proceso extenso para determinar las herramientas adecuadas para segmentar la propuesta
a los mercados objeto de atraccion.

En cuanto a la viabilidad de la propuesta se determina que el plan de marketing
estratégico se considera viable, siendo importante incrementar un 3% el valor de las

matriculas lo cual involucra un presupuesto aproximado de $ 8.100,00 délares.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El proyecto de marketing postulado para el Instituto Superior Tecnoldgico "LOS
ANDES", tiene como finalidad incrementar el segmento de mercado que la
institucion posee en la actualidad, brindando un mejor servicio para satisfacer la
demanda de sus estudiantes.

El andlisis interno y externo realizado para el caso de estudio del Instituto Superior
Tecnologico "LOS ANDES", ayudo a conocer el estado actual de la organizacién en
cuanto a su participacion en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas, asi
COmMo su competencia y posicionamiento en cuanto al marketing que se desarrollar.
El Instituto Superior Tecnoldgico "LOS ANDES" cuenta con 417 estudiantes en los
diferentes niveles profesionales, con alrededor de 80 docentes, de los cuales 45 son
a tiempo completo y el restante son contratados por horas quienes paralelamente
son parte de la pluridocencia que se ofrece desde el primer semestre hasta el dltimo
nivel de la profesion.

Lo relevante de esta institucion parte de matricular a todos los jovenes que deseen
cursar en las instalaciones, siendo las primeras fuentes la buena educacion,
localizacion y costos disponibles; dando una fuente organica de educacion
significativa y de calidad.

Por tanto, para el aumento de matricula, serd necesario cambiar la fachada,
redisefar el logotipo, renovar el disefio de la chaqueta del colegio, cambiar el
archivador y el pupitre, un ordenador nuevo para el aula de informética, comprar un
proyector y potenciar redes sociales para llegar a los estudiantes de forma mas
directa.

Como proyecto de mercadeo sera factible en termino monetario, ya que luego de las
previsiones de demanda, el costo es de 8.100,00 ddlares donde se indica que se

destina el 3% a los costos de dicho proyecto
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6.2. Recomendaciones

Los resultados alcanzados en esta investigaciéon son especificos a la realidad del
Instituto Superior Tecnolbgico "Los Andes", se recomienda aplicar la propuesta de
implementacién de plan de marketing estratégico en otras instituciones de educacién
superior para comparar los resultados y realidades de cada sector.

El presupuesto estimado para la realizacion de esta investigacion se determind en
7.910 ddlares, se recomienda prever un margen de incremento de precios por posibles
cambios en las politicas publicas del pais.

El alcance de la investigacion esta enfocado en fidelizar a los clientes y atraer nuevos
clientes, se recomienda realizar un plan de seguimiento de la implementacion de plan
de marketing estratégico en periodos de 3 a 6 meses posteriores a la implementacion.
La investigacion estd enfocada en el desarrollo e implementacion de un plan de
marketing estratégico para el Instituto Superior Tecnolégico "Los Andes", se
recomienda aplicar encuestas de satisfaccion al estudiante para conocer el avance

gue tendria el plan de marketing.
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8. ANEXOS

Anexo 1. Descripcion de las carreras

Tecnologia Superior en:

Tecnologia Superior en: Tecnologia Superior en:
SOFTWARE ELECTRICIDAD CONTABILIDAD
Tecnologia Superior en Desarrollo de Software Tecnologia Superior en Electricidad Tecnologia Superlor en Contabllidad

Tecnologia Superior en: Tecnologia ud;erior en: Tecnologia Superigr en:
SEGURIDAD CIUDADANA PLANIFICACION DISEND DE DAD
Y ORDEN PUI MODAS DEPORTIVA Y RECREACION
Tecnologia en Seguridad Ciudadana y Orden Pablico Tecnologia en Planificacién y Gestion del Transporte Tecnologia en Disefio de Modas Tecnologia Superior en Actividad Fisica, Deportiva y
Terrestre Recreacion

Anexo 2: Fotografias de la institucion
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Anexo 3. Organigrama estructural
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Anexo 4: Descripcion del ciclo de vida del producto
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Anexo 5: Matriz EFI
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FORTALEZAS

Peso Calificacion

1. Ofrecen carreras que solo se ofertan en la ciudad de Santo Domingo.

2. Acceso de una plataforma de base informativa de la institucion para
determinar el desarrollo cursos y asesorias necesarias. Tener una plataforma
digital académica para gestionar las actividades de los estudiantes

3. Incentivar a los estudiantes a determinar proyecciones sociales que
permitan desarrollar de manera creativa nuevas habilidades para aportar al
entorno y a la comunidad

4. Ofrece facilidades de pago. Como créditos directos.

5. Buenarelacion entre el costo de cada carrera dado que se ajusta a la
calidad de los servicios educativos que ofrecen.

6. Becas

7. Diversidad de carreras acorde a la demanda

8. Trayectoria lo cual genera niveles de experiencia en el campo de las
tecnologias

DEBILIDADES

1. Poca presencia en las redes sociales.

2. Falta de convenios con instituciones externas para que los alumnos
fundamenten sus pasantias.

0,09

0,07

0,06

0,09
0,07

0,10

0,05

0,05

0,05

0,05

4

0,36

0,21

0,24

0,27
0,28

0,30

0,20

0,20

0,10

0,10



w

4. Ausencia e estrategias de marketing

[

. Falta de proyeccion y posicionamiento en el mercado
6. No se posee una infraestructura propia

7. Laboratorios

8. Espacios fisicos para la investigacién

9. Desarrollo de proyectos

Total

Falta de personal capacitado para el area de marketing.

0,04
0,05
0,04
0,05
0,04
0,05
0,05

1,00
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1 0,04
2 0,10
1 0,04
2 0,10
1 0,04
2 0,10
2 0,10

2,78

Anexo 6: Matriz Fuerzas de Porter

Factores Descripcion Ponderacion
Amenazas de nuevos factores Alto 3
Poder de negociacion con el cliente frente a la continuidad Medio 2
Amenazas del mercado competitivo Bajo 1
Poder de negociacion a los proveedores Alto 3
Rivalidad en el mercado Bajo 1

Anexo 7: Matriz del Perfil Competitivo

Factores claves Instituto Superior

Instituto Superior

Instituto Superior

- Ponderacion Tecnoloégico Tecnoldgico Tecnolégico
del éxito L .
Tsachilas Los Andes Japon
CALF. PUNT. CALF. PUNT. CALF. PUNT.
1 Precio 0,15 1 0,15 3 0,45 2 0,30
o  Personal 0,20 4 0,80 4 0,80 2 0,40
capacitado
3 Diversidadde 0,11 4 0,44 3 0,33 3 0,33
carreras
4 Reputacion 0,13 4 0,52 3 0,39 2 0,26
5 Ubicacién 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24
6 Experiencia 0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45
7 Publicidad 0,08 1 0,08 3 0,24 2 0,16
8 Laboratorios 0,10 4 0,40 2 0,20 1 0,10
TOTAL 1 3,00 2,87 2,24




Anexo 8: Matriz RVA
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NECESIDADES

Instituto Instituto
Superior Superior
PESO Tecnolbgico Tecnoldgico Tecnologico RVA

Instituto
Superior

Los Andes Tséachila Japon
Calificacion Calificacion Calificacion
1 Oferta de carreras variadas 10 3,20 3,50 3,60 0,89
5 Platafo,rma Web,pa.ra cursos 'y 10 3.80 1,90 3.30 1,15
asesorias académicas
3 Con_vemos institucionales y 9 3.80 210 3.90 0.97
facilidades de pago
4 Calidad de servicios educativos 9 4,10 4,60 4,40 0,89
5 Cuenta con becas académicas 7 3,80 3,10 2,80 1,23
6 Trayectoria académica 15 4,50 3,20 3,90 1,15
7 Personal calificado 15 3,90 3,90 3,30 1,00
8 Estructura propia 15 1,50 4,40 2,10 0,34
9 Desarrollo de proyectos 10 3,00 3,70 3,50 0,81
TOTAL 100 0,94
Anexo 9: Matriz RVA en plano cartesiano
MATRIZ RVA
Razén de valor
2,00 &
1,20
Superior L& Asegurar Explotar
1,40
v 1,20
é . 089
E 0,30 7 0,29 I ° 0,81
0,60
Considerar Mejorar
0,40
0,34
Inferior 0,20
] ] 10 11 12 13 14 15 1:
Baja PESO Alta Importancia
® Oferta de carreras variadas Convenios institucionales y facilidades de pago Calidad de servicios educativos Estructura propia  © Desarrollo de proyectos

Anexo 10: Matriz EFE

OPORTUNIDADES

Peso Calificacion

1. Alta demanda de estudiantes que tienen recursos econémicos a nivel
medio.
2. El estado asigne recursos para promover becas estudiantiles a nivel
superior.

3. Ferias estudiantiles, realizadas para denotar el alcance del instituto.

4. Acceso a centros culturales recreativos (museos)

0,10 4
0,10 4
0,07 3
0,06 4

0,40
0,40
0,21

0,24



5. Apertura para crear nuevas carreras.

6. Acceder a profesionales para incluir en el &mbito laboral

7. Que el GAD Municipal y Provincial involucren a la academia para gestionar
sus proyectos y solucionar problemas socioeconémicos

AMENAZAS

1. Ausencia de optima seguridad para la institucion y los estudiantes.

2. La competencia gestiona sus campafias de publicidad de manera directa y

frente de las instalaciones.

3. Apertura de universidad estatal

4. Que las universidades apertura carreras de tecnologias

5. Los duefios de las instalaciones den por terminado el contrato de arriendo.

6. Las agencias de publicidad y mercadeo incrementen sus costos debido a la

situacién politica y econémica a nivel mundial.

7. Presencia de terremoto y pandemia

Total

0,10
0,07

0,10

0,05
0,05
0,06
0,06
0,07
0,04
0,07

1,00
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0,40
0,21

0,40

0,10
0,10
0,12
0,06
0,14
0,04
0,14

2,96

Anexo 11. Segmento de mercado

Segmentacién Geogréfica

Pais Ecuador
Provincia Santo Domingo de los Tséchilas
Canton Santo Domingo de los Colorados

Segmentacion Demografica
Masculino .
Femenino Desde los 17 hasta los 55 afios

Segmentacion Psicogréfica
Clase social Clase media, media superior, alta, alta superior
Interés Aprendizaje de nuevas tecnologias.
Nota: Fuente: Investigacién de campo. Instituto Superior Tecnoldgico Los Andes, Santo Domingo
2021-2022

Anexo 12: Datos de estudiantes actualmente matriculados
Carreras ler 2do 3ero 4to 5to Total

Disefio de modas 31 5 5 3 5 49
Actividad fisica 42 11 0 0 0 53
Contabilidad 20 6 11 9 10 56
Gestion y transporte 19 3 0 3 30
SCOP 49 34 4 5 95
Desarrollo 14 5 7 35
Electricidad 43 17 22 9 99
TOTAL 218 81 45 36 37 417




Anexo 12: Encuesta a los estudiantes del Instituto Superior Tecnoldgico Los Andes

GENERALIDADES

Género Niveles de frecuencia

a. Masculino 113

b. Femenino 88

C. Otro 0

Total 201
GENERALIDADES

Edad Niveles de frecuencia

a. Menor de 18 afios 1

b. 18 a 22 afios 20

C. 22 a 26 afos 19

d. 27 afios en adelante 161

Total 201

GENERALIDADES
¢ Qué nivel se encuentra cursando actualmente? Niveles de frecuencia

a Primero 71
b Segundo 14
C. Tercero 7

d Cuarto 1

e Quinto 90
f. Otro 18
Total 201

GENERALIDADES

¢, Qué carrera estudia? Niveles de frecuencia

a Desarrollo de software 0

b Disefio de Modas 0

c.  Electricidad 0
d. Contabilidad 54
e Seguridad Ciudadana y Orden Publico 0

f Actividad Fisica Deportiva y Recreacién 69
g. Planificacién y Gestion de Transporte Terrestre 78
Total 201

GESTION ACADEMICA
¢,Cree usted que se aplica la parte practicas y teéricas

. . Niveles de frecuencia
en las materias de cada nivel?

a. Si 165
b. No 36
Total 201

GESTION ACADEMICA
¢,Cree usted que las asignaturas que se imparten en
cada carrera tienen un orden secuencial (Desde lo
béasico hasta lo profesionalizante)?

Niveles de frecuencia

a. Muy de acuerdo 113
b. De acuerdo 73
C. En desacuerdo 5

d. Muy en desacuerdo 10
Total 201

GESTION DOCENTE
¢ Esté satisfecho con el método de ensefianza de los
docentes de la institucién?

a. Muy satisfecho 120
b. Satisfecho 53
c. Neutral 18
d. Insatisfecho 10

Niveles de frecuencia

60

Niveles absolutos
56%

44%

0%

100%

Niveles absolutos
0%

10%

9%

80%

100%

Niveles absolutos
35%

7%

3%

0%

45%

9%

100%

Niveles absolutos
0%

0%

0%

27%

0%

34%

39%

100%

Niveles absolutos

82%
18%
100%

Niveles absolutos

56%
36%
2%
5%
100%

Niveles absolutos

60%
26%
9%
5%



e. Muy Insatisfecho
Total

0
201

GESTION DOCENTE

¢, Los mecanismos de evaluacion que aplican los
docentes se realizan periédicamente?

a. Si
b. No
Total

Niveles de frecuencia

136
65
201

GESTION INSTITUCIONAL

¢, Qué tan eficiente son los tramites en las oficinas
administrativa de la institucion? Califique en una
escala del 1 al 5, siendo el 1 muy deficiente y el 5 muy
eficiente.

a Muy eficiente
b Eficiente

C. Neutral

d Deficiente

e Muy deficiente

Niveles de frecuencia

131
48
15
5

2
201

GESTION INSTITUCIONAL

¢,Qué areas son las que mas le gusta del instituto?
a Aulas

b Oficinas

C. Laboratorio
d Cafeteria
e Biblioteca

Niveles de frecuencia
20

14

25

20

122

201

GESTION INSTITUCIONAL

¢, Coémo calificaria usted la experiencia de ser
estudiante del Instituto?

a. Muy buenas
b Buena

c Neutral

d. Mala

e Muy mala
Total

Niveles de frecuencia

144
53
3

1

0
201

GESTION INSTITUCIONAL

¢La gran mayoria de las inquietudes y necesidades
son resueltas por la instituciéon?

a. Muy de acuerdo

b. De acuerdo

C. En desacuerdo

d. Muy en desacuerdo
Total

Niveles de frecuencia

154
47
0

0
201

GESTION COMERCIAL

¢ Esta de acuerdo con el precio de aranceles por
carreras?

a. Muy de acuerdo

b De acuerdo

c Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

d. Endesacuerdo

e Muy en desacuerdo

Niveles de frecuencia

111
57
22
10
1
201

GESTION COMERCIAL

¢, Como se enterd del Instituto Superior Tecnoldgico
Los Andes?

Niveles de frecuencia

61

0%
100%

Niveles absolutos

68%
32%
100%

Niveles absolutos

65%
24%
7%
2%
1%
100%

Niveles absolutos
10%

7%

12%

10%

61%

100%

Niveles absolutos

2%
26%
1%
0%
0%
100%

Niveles absolutos

7%
23%
0%
0%
100%

Niveles absolutos

55%
28%
11%
5%
0%
100%

Niveles absolutos



a. Referencias

b. Publicidad

c Busqueda personal

d Medios de comunicacion

101
20
80
0
201

GESTION COMERCIAL

¢, Qué tipo de publicidad ha visto que el Instituto
Superior Tecnolégico Los Andes aplica?

a. Redes sociales

b Periddico, radio, television.

c Pagina web

d. Publicidad rodante

e Hojas volantes

f. Visitas a colegios

Total

Niveles de frecuencia

45
25
60
21
5
45
201

GESTION COMERCIAL

¢, Cual es el principal valor agregado que usted
considera tiene el Instituto Superior Tecnoldgico Los
Andes? Califique en una escala del 1 al 5, siendo el 1
muy insatisfecho y el 5 muy satisfecho.

a Muy satisfecho

b Satisfecho

C. Neutral

d Insatisfecho

e Muy Insatisfecho

Anexo 13: Resultado de la encuesta

Asignaturas en orden secuencial
Total

M De acuerdo

M En desacuerdo

Muy de acuerdo

Niveles de frecuencia

131
56
12
2

0
201
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50%
10%
40%
0%
100%

Niveles absolutos

22%
12%
30%
10%
2%
22%
100%

Niveles absolutos

65%
28%
6%
1%
0%
100%

Ensefianza docente

Total

M Insatisfecho
B Muy satisfecho
Neutral

Satisfecho

Experiencia de ser estudiante del Instituto La mayoria de los sucesos son resueltos
por la institucion

Total

W Buena
B Mala
Muy buenas

Neutral

Total

M De acuerdo

B Muy de acuerdo



Sexo

Total

b B Femenino

Masculino

Anexo 14: Entrevista realizada al rector de la institucion

Preguntas de entrevista

1. ¢ Cual cree usted que es el principal valor
agregado que brinda el Instituto Superior
Tecnolégico Los Andes para los
estudiantes?

2. ¢De qué Unidad Educativa vienen la
mayoria de los estudiantes a estudiar en el
Instituto Superior Tecnologico Los Andes?

3. ¢ Qué considera usted que es la principal
competencia del Instituto Superior
Tecnoldgico Los Andes?

4. ¢ Qué estrategias de mercadeo aplican
actualmente en la Institucién para brindar un
excelente servicio a sus estudiantes?

5. Han considerado la apertura de otras
actividades académicas o vincularse con
otras empresas?

6. ¢ Qué es lo que principalmente hace la
Institucion para retener a los estudiantes?

63

Edad

Total

B 18 a 22 afios

22 a 26 afos
(]
27 aios en
adelante

Respuestas

Los valore que van destinados a promover la
parte humana e los estudiantes.

Becas y ayudas econdmicas
Bienestar estudiantil

Unidades fiscales fuertes, urbano y rural, pues es
accesible y a bajo costo

Institutos Publicos. Pues son de horarios flexibles

Redes sociales. Algunas organicas otras pagadas

La institucion puede mantener contrato de
arriendo 2022, también posee adquisicion de
terrenos para nuevas carreras (Construcciéon a
mediano plazo)

Docentes de calidad

Convenios de pago

Becas

Excelencia académica

Becas deportivas



Anexo 15: Propuesta del logo
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Anexo 16: Propuesta de registro en Facebook
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Anexo 17: Propuesta de promocion 2x1
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Anexo 18: Propuesta de volante

INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO
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Anexo 19: Marketing Mix
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Objetivos

Estrategias

MARKETING
MIX

Servicio

Precio

Mejorar la imagen de
marca de la institucion
hasta el primer semestre
del 2023

Ofertar 6 cursos o
capacitaciones
complementarias para la
formacién docente hasta
abril 2024.

Aumentar 13 docentes en
el personal con titulos de
cuarto nivel hasta marzo

2024.

Incrementar el nimero de
estudiantes en un 10% en
el periodo académico
marzo 2023 — abril 2024.

Contratar una empresa de
disefio corporativo (Manual de
imagen corporativa). ($400,00).

Realizar propuesta de disefio
de rotulo. ($250,00).

Estructurar un conjunto de
programa de capacitacion
docente ($1.000,00).

Formar docentes en titulos de
cuarto nivel ($2.600,00).

Reduccién de precios por pagos
anticipados en efectivo (aplica
transferencia y tarjetas de
crédito).

Realizar el otorgamiento de
becas a familiares.

Promover los grupos de
empresas en convenio para
estudios con descuento

De enero a
junio 2023.

Tacticas Presupuesto Tiempo
Identificar la mejor agencia de

publicidad. $400,00

Plantear una licitacion de $250,00

propuestas de disefio de rotulo.

Formar a los docentes en didactica
y ensefianza a nivel superior y $1.000,00
manejo de plataformas digitales.

Crear incentivos econémicos a los
docentes para que puedan acceder $2.600,00
a la formacion de cuarto nivel.

Descuentos otorgados por pago
anticipado en efectivo (10%).

Descuento en matriculas para
familiares hasta tercer grado de
consanguinidad (35%).

Descuento para trabajadores de
las empresas en convenio. (20%).

De marzo
2023 hasta
abril 2024.

De febrero
2023 a
marzo 2024

De marzo
2023 a abril
2024.



Plaza

Promocién

Incrementar la interaccién
interna y externa con la
Institucion y el sector
estudiantil en un 15%
durante el primer
semestre de 2023.

Incrementar la
participacion de mercado
en un 15% para el
segundo periodo 2023-
2024.

Aumentar en un 15% el
nivel de posicionamiento
en la zona de Santo
Domingo y lugares
aledafios hasta abril de
2024.

Registrate en Workplace

“Facebook de la empresa” (Ver

anexo 17). ($100,00)

Establecer un punto de atencién
al estudiante para difundir los
servicios del instituto ($280,00).

Promocion de inscripcion 2x1 ($

1.500,00).

Realizacion de convenios con
Universidades para que los
estudiantes puedan continuar
con sus estudios (licenciatura o

ingenieria).

Participacion en ferias y
eventos de bachillerato. ($
150,00).

Vallas publicitarias, hojas

volantes y rotulacién ($ 350,00).

Desarrollar un plan de

promocion y publicidad para dar

a conocer el beneficio del
instituto. ($ 250,00).

Instruir al manejo formal de las
redes sociales mediante
promocion, para dar a conocer las
actividades y eventos de dias
festivos que realiza la institucion.

$100,00

Instalar un stand (movil) en las
diferentes parroquias y sectores
aledafios de Santo Domingo.

$280,00

Mediante redes sociales y volanteo
se realiza la promocion de oferta
2x1 (Ver anexo 18).

Identificar y firmar un convenio con
dos universidades que permitan
dar continuidad a la formacion
profesional de nuestros
estudiantes.

Comunicar a los estudiantes los
convenios realizados con las
universidades.

Elaborar planificacion semestral
para la participacion en ferias y
eventos

La promocion se va realizar
mediante la contratacion de vallas
publicitarias ubicadas en lugares
estratégicos de la provincia

$750,00

Efectuar el plan de promocién y
publicidad en funcién de las
necesidades institucionales.

$1.500,00
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De enero a
junio de
2023

De octubre
2023 a
marzo 2024

De enero
2023 hasta
abril 2024




