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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo principal, desarrollar un plan de marketing
para la mejora del posicionamiento de mercado del Instituto Técnico “ENTEC” de la
ciudad de Sucre, 2023, el enfoque de la investigacion fue mixto, el tipo investigacion fue
descriptivo correlacional, los métodos utilizados para el desarrollo de la presente
investigacion fueron, el método inductivo, deductivo, analitico, estadistico, bibliograficos,
las técnicas utilizadas fueron, la encuesta y la entrevista, la muestra a la cual se aplicé la
encuesta, estuvo compuesta por 368 personas, comprendidas entre las edades de 18 a 30

anos.

Segun el diagnostico realizado, los encuestados indicaron que, al momento de seleccionar
una casa superior de estudios, principalmente analizan la reputacion de la institucion,
siendo uno de los mas preferentes, la USFX y dentro de los institutos el ITEC, CCA y El
Instituto Tecnologico Boliviano Aleman, es por ello que el instituto daba buscar
implementar nuevas estrategias que le permitan mejorar su reputacion dentro del mercado

local de la ciudad de Sucre.

El desarrollo de diferentes estrategias de marketing, estuvo enfocada en las estrategias
genéricas de Porter, donde la estrategia que se utilizd para el presente plan de marketing fue
la diferenciacion, donde se aplicd el mix de marketing para empresas de servicios, que
estuvo compuesta por el producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos, evidencia

fisica y productividad, que permitiran mejorar el posicionamiento del Instituto ENTEC.

El plan de accién del presente plan de marketing esta desarrollado para un afio, iniciando la
aplicacion del mismo en agosto del 2024 a julio de 2025, donde las principales actividades,
estan enfocadas en la obtencion de liderazgo en la formacion técnica en la ciudad de Sucre,
dar a conocer las ventajas competitivas de la formacion profesional técnica en el instituto
tecnoldgico ENTEC y generar reconocimiento de marca de todas las carreras que oferta el
instituto ENTEC.
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El VAN correspondiente al presente plan es de Bs.- 131.422,46; lo que significa que la
implementacion del presente plan es factible y el monto mencionado anteriormente es la
ganancia actualizada al presente, en funcion a la inversion realizada por el instituto
ENTEC.

La Tasa Interna De Retorno (TIR) obtenida para el presente plan, refleja una rentabilidad
del 25,63%, este valor es mayor a la tasa de corte empleada que es de 17,28%. Lo cual

significa que la implementacidn del presente plan es rentable.



CAPITULO I: INTRODUCCION

En un entorno empresarial altamente competitivo y en constante evolucidn, el Instituto
Técnico "ENTEC" se enfrenta al desafio de fortalecer su presencia en el mercado
academico de la ciudad de Sucre. En un panorama educativo cada vez mas exigente y con
maltiples opciones disponibles para los estudiantes, es fundamental para el Instituto
Técnico "ENTEC" desarrollar un plan de marketing integral que permita mejorar su

posicionamiento y participacion de mercado respecto a otras instituciones educativas.

El presente plan de marketing tiene como objetivo principal el desarrollo de estrategias de
marketing, para que el Instituto Técnico "ENTEC" pueda fortalecer su posicionamiento de
mercado, captando la atencién de potenciales estudiantes y consolidando su reputacion
como una institucién de excelencia académica y formacion técnica. Mediante estrategias
cuidadosamente disefiadas, el Instituto Técnico "ENTEC" buscara aumentar su visibilidad,

fortalecer su imagen de marca y promover las ventajas competitivas que lo distinguen.

Este plan de marketing se basa en un analisis exhaustivo del entorno actual, incluyendo el
estudio de mercado, la identificacion de la competencia y el andlisis de las necesidades y
expectativas de los estudiantes y sus familias. A partir de estos hallazgos, se estableceran

objetivos claros y se disefiaran estrategias adecuadas para alcanzarlos.

El Instituto Técnico "ENTEC” dentro de su mision, se compromete a brindar una educacion
de calidad, enfocada en la formacién técnica y en la preparacion de los estudiantes para
enfrentar los desafios del mercado laboral actual. Con una oferta educativa diversificada, un
cuerpo docente altamente capacitado y unas instalaciones modernas y adecuadas, el
Instituto Técnico "ENTEC" se encuentra plenamente equipado, para destacar en el mercado

y convertirse en la opcidn preferida de los estudiantes en la ciudad de Sucre.

En el desarrollo del presente estudio de plan de marketing, se presentaran estrategias
especificas que abarcaran diferentes areas, como la promocion y difusion del Instituto
Técnico "ENTEC" a traves de diversos canales de comunicacion, el fortalecimiento de

alianzas estratégicas con empresas y organizaciones relevantes, y el desarrollo de



programas de becas y beneficios para estudiantes destacados, entre otros, que permitan el
fortalecimiento de la imagen corporativa de la institucion y por ente su posicionamiento de

mercado.

En conclusion, se puede indicar, que el Instituto Técnico "ENTEC" se encuentra en una
posicion privilegiada para mejorar su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Sucre.
Este plan de marketing brinda una hoja de ruta clara y detallada para lograr ese objetivo,
destacando los atributos Unicos de la institucion y estableciendo una estrategia integral que

impulse su crecimiento y consolidacion como referente en la educacion técnica.
1.1 Situacion Problémica

El Instituto Técnico "ENTEC" de la ciudad de Sucre se encuentra en una situacion en la
que su posicionamiento en el mercado se ve desafiado y requiere mejoras significativas. A
pesar de contar con una solida trayectoria y ofrecer una formacién técnica de calidad, la
institucion ha experimentado dificultades para destacar entre la competencia y captar la
atencion de potenciales estudiantes, ya que, en los ultimos afios, su plantilla de estudiantes
fue disminuyendo de manera drastica en diferentes carreras y solo en algunas se incremento

(enfermeria y parvulario), pero de manera minima.

Ademés una de las principales problematicas radica en la falta de visibilidad,
posicionamiento de la imagen de marca y reconocimiento del Instituto Técnico "ENTEC"
en el mercado local, ya que en la ciudad de Sucre, existe una amplia oferta de instituciones
educativas, incluyendo otras instituciones técnicas y colegios tradicionales, lo que genera
una alta competencia, como resultado, el Instituto Técnico "ENTEC" ha enfrentado
dificultades para diferenciarse y comunicar eficazmente sus ventajas y propuesta de valor, a

su publico objetivo.

Ademas, por medio del diagnéstico realizado, se puedo identificar una brecha en la
percepcion y conocimiento del Instituto Técnico "ENTEC™ por parte de los estudiantes y
sus familias. Existe una falta de conciencia sobre la excelencia académica, las

oportunidades de desarrollo profesional que ofrece la institucion y sobre todo la rapida



salida laboral de sus carreras. Esto puede atribuirse a una comunicacion limitada o
inadecuada de los logros y reconocimientos obtenidos por el Instituto Técnico "ENTEC",

asi como a la falta de una estrategia de marketing solida, implementada en el instituto.

Otro desafio clave es la necesidad de adaptarse a las nuevas demandas del mercado
educativo. Con la evolucion constante de las tecnologias y la transformacion de las
industrias, es esencial que el Instituto Técnico "ENTEC" se mantenga actualizado y
relevante en su oferta educativa. Esto implica desarrollar programas de estudio que se
ajusten a las necesidades actuales del mercado laboral, asi como fomentar la innovacién y

la actualizacion constante del cuerpo docente.

En conclusion, se puede indicar, que el Instituto Técnico "ENTEC" enfrenta una serie de
desafios en cuanto a su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Sucre en 2023.
Estos desafios incluyen la falta de visibilidad y reconocimiento, la brecha en la percepcion
de la calidad educativa y la adaptacion a las demandas cambiantes del mercado. Superar
estas problematicas requerird un enfoque estratégico integral que se abordaré en el plan de
marketing, con el objetivo de fortalecer la imagen de marca, mejorar la comunicacion y

realzar las ventajas competitivas del Instituto Técnico "ENTEC".
1.2 Planteamiento y Formulacion del Problema

¢Cbémo disefiar un plan de marketing para la mejora del posicionamiento de mercado del
Instituto Técnico "ENTEC" en la ciudad de Sucre durante el afio 2023, para el incremento

de la captacion de estudiantes?
1.3 Justificacién
1.3.1 Novedad

La novedad que presenta el estudio, radica en la adaptacion y aplicacion de las Gltimas
tendencias y enfoques del marketing en el contexto especifico de la institucién educativa,
ya que se busca aplicar el plan de marketing en funcion al valor agregado que oferta el

instituto respecto a su competencia, resaltar la importancia de la personalizacion del



servicio, la aplicacion de las tecnologias de la educacién, tanto en la oferta el producto

como en la entrega del servicio.
1.3.2 Pertinencia

La pertinencia del estudio se justifica, ya que, en el mercado actual, existe una competencia
intensa entre las instituciones educativas, por lo tanto, para atraer, una mayor cantidad de
estudiantes potenciales, el Instituto Técnico "ENTEC" debe desarrollar estrategias de
marketing efectivas que le permitan diferenciarse de otras instituciones y comunicar su

propuesta de valor de manera clara y atractiva.

Ademas, en el mundo globalizado de hoy, donde la demanda de educacion técnica y
vocacional estd en constante crecimiento debido a la necesidad de contar con habilidades
especificas en el mercado laborales por ello que un plan de marketing bien disefiado
permitira al Instituto Técnico "ENTEC", tener una mayor cuota de mercado y captar la
atencion de aquellos estudiantes interesados en una formacién técnica de calidad y a

posicionarlo como una opcion atractiva para sus necesidades educativas.
1.3.3 Relevancia Social

La relevancia social del presente estudio, radica principalmente, en que, el Instituto Técnico
"ENTEC" ofrece una educacién técnica de calidad, y mejorar su posicionamiento de
mercado permitira que mas estudiantes tengan acceso a esta formacion. Esto es
especialmente relevante en un contexto donde la educacion técnica se considera una via

importante para el desarrollo de habilidades y la empleabilidad de los jovenes.

Ademas, el mejoramiento del posicionamiento del Instituto, establecera una mejorar
reputacion de sus estudiantes, al ser una institucion educativa confiable y reconocida. Esto
aumentara las oportunidades laborales para los estudiantes y graduados, ya que las

empresas y empleadores valoraran su formacion y habilidades adquiridas en el instituto.



1.3.4 Aporte Préctico

Por medio del estudio, se aplicaran diferentes destrezas administrativas y de marketing para
el mejor posicionamiento de la institucion, siendo las mas relevantes: La identificacion de
forma méas precisa y detallada al puablico objetivo al que se desea llegar, segmentado
aspectos demograficos, psicogréaficos y comportamentales de los estudiantes potenciales. Al
comprender mejor a la audiencia, el instituto puede adaptar sus mensajes y estrategias para

generar un mayor impacto y atraer a los estudiantes adecuados.

Ademas, por medio del desarrollo de la propuesta del plan de marketing, inicialmente se
identificara las fortalezas y ventajas competitivas del Instituto Técnico "ENTEC". Al
comprender qué lo hace Unico y diferente de otras instituciones educativas en Sucre, se se
destacaran, esas caracteristicas en la comunicacion y promocion, permitiendo atraer la
atencion de los estudiantes potenciales y posicionarse como una opcion preferida en el

mercado académico de la region.
1.4 Objetivo General y Objetivos Especificos
1.4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la mejora del posicionamiento de mercado del
instituto técnico “ENTEC” de la ciudad de Sucre, 2023.

1.4.2 Objetivo Especificos

e Recopilar diferentes conceptos, definiciones y teorias, que permitan la
profundizacion del conocimiento sobre la importancia del plan de markenting en las
empresas tanto para el posicionamiento como para la participacion de mercado.

e Realizar un diagndéstico de mercado que identifique los factores que influyen en las
decisiones de profesionalizacién técnica de los estudiantes en la ciudad de Sucre.

e Desarrollar estrategias de marketing mix, para el fortalecimiento de la imagen

corporativa y el posicionamiento del Instituto.



e Elaborar un plan de accion que permita la ejecucién del plan de marketing para el
posicionamiento del Instituto técnico ENTEC.

1.5 Objeto de Estudio

El objeto de estudio de la presente investigacion, es el desarrollo de un plan de marketing

para el Instituto Técnico ENTEC de la ciudad de Sucre.
1.6 Campo de Accion

El campo de accion, en el cual se desenvolvera la presente investigacion, es el desarrollo de
estrategias de marketing para la mejorar el posicionamiento del instituto ENTEC de la

ciudad de Sucre.
1.7 Idea a defender

El desarrollo de un plan de marketing mejorara el posicionamiento de mercado del instituto
técnico “ENTEC” de la ciudad de Sucre, lo cual permitird incrementar la captacion de

estudiantes a esta casa superior de estudios.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Bases Tebricas

2.1.1 Enfoque del marketing

El Marketing es una disciplina que ha ido evolucionando en el tiempo. Es sus inicios era

considerada como una rama de la economia en donde se orientaba al estudio de los canales

de distribucion, pero posteriormente tomo direccion al Management en donde se buscaban

presentar técnicas que tenian como objetivo la optimizacion de las ventas. A dia hoy se

encuentra abocado a la comprension de los actores del mercado poniendo especial énfasis

en los compradores y vendedores. (Kotler & Amstrong, 2013)

2.1.1.1 Tipos de enfoques de marketing

Existen 4 tipos de enfoques de marketing, todos de especial importancia en las empresas.

Entre ellos, podemos destacar:

Enfoques basados en la produccion: En los enfoques de marketing de
produccion, el objetivo de la empresa es ofrecer al mercado productos y servicios
en masa. Esto significa que no importa mucho la calidad, sino que lo que importa
es ofrecer un precio bajo para asi conseguir un gran nimero de ventas. Es uno de
los enfoques mas tradicionales, pero menos morales porque las empresas que
utilizan este enfoque tienden a centrarse mas en la produccion que en la
necesidad del cliente. (Coria S. M., 2021, pag. 81)

Enfoques basados en el producto: Lo més importante de los enfoques de
marketing de producto es ofrecer bienes o servicios con los més altos estandares
de calidad. En este caso se entiende por calidad las caracteristicas propias del
producto. Es decir, es independientemente de que sea valorado o no por el
cliente. Como puedes ver, estos enfoques son opuesto a los enfoques anteriores.
Un gran ejemplo de estos enfoques es el sector de la industria aeroespacial,

donde la calidad y la seguridad de los aviones fabricados es la principal prioridad



para cualquier cliente. Es decir, la mayoria prefiere pagar méas, pero viajar con la
tranquilidad que lo mas caro es lo mas seguro y bueno. (Coria S. M., 2021, pag.
83)

e Enfoques basados en las ventas: La empresa trata de maximizar sus ventas a
corto plazo mediante importantes esfuerzos de promocién y estrategias de ventas
excesivas. Estos enfoques de marketing utilizan la estrategia de up-selling, es
decir, una estrategia que se encarga de generar valor para cada cliente.

e Enfoques basados en los consumidores: Estos enfoques de marketing consisten

en que la empresa trata de satisfacer las necesidades del consumidor. Se preocupa
por conocer cuales son las motivaciones de sus clientes 'y qué es lo que valoran
de un servicio. Actualmente es el que mas se utiliza porque sigue teniendo una
gran parte de marketing tradicional.
En principio ningunos enfoques de marketing son mejores que los demas.
Depende del sector en el que te encuentres y de como quieres que te perciban tus
clientes. Actualmente, los enfoques de marketing han cambiado, y en muchos
casos se ha pasado de enfocarse hacia el producto a enfocarse hacia el cliente.
(Coria S. M., 2021, pég. 85)

2.1.1.2 Ventajas de los enfoques del marketing

En la actualidad, los enfoques de marketing han cambiado y muchas veces han pasado de
centrarse en los productos a centrarse en los clientes. Uno de los pioneros de este cambio
fue Philip Kotler, quien creia que el marketing tradicional ya no era tan efectivo como antes
y que la nueva orientacion se basaba en la captacidn y retencion de clientes, especialmente

de estos ultimos. La aplicacion del método permitiré:

e Revalorizacion de los recursos de la empresa

e Centrarse en satisfacer las necesidades del consumidor.

e Ofrecer ofertas competitivas a los consumidores.

e Defina ofertas clave que destaquen sus garantias de entrega y mantengan la lealtad

del cliente.


https://www.estrategiapractica.com/up-selling-y-cross-selling-para-mejorar-las-ventas/

e Interaccion del mercado con otras &reas de la empresa. (Kotler P. , 2012)
2.1.1.3 Enfoques de marketing para una actividad

Existen dos enfoques de marketing basicos para el apoyo organizacional de las campafias

de marketing: el enfoque conductual y el enfoque empresarial.

e El primer caso de enfoque de marketing trata sobre la construccion de un modelo de
gestion de campafias de marketing empresarial centrado en el cliente. La actividad
de marketing en si misma se considera un concepto de gestion global.

e En el segundo caso, las actividades de marketing se centran principalmente en la
investigacion de mercado, promocion y venta del producto. Se hace hincapié en la

creacion de un sistema eficaz de gestion de campafias de marketing.

Cada una de estos enfoques de marketing y herramientas se centran en Ilamar la atencion
del publico consumidor sobre un producto, servicio o tema de una manera poco
convencional y, a veces, inusual. EI uso de estas herramientas puede causar sorpresa,
confusion e incluso enojo. Sin embargo, se notan facilmente y permanecen en la memoria
de los clientes potenciales durante mucho tiempo, lo que distingue a la empresa de la

competencia y deja una fuerte huella en la mente de los consumidores. (Veizaga P. , 2023)
2.1.2 Enfoque basado en ventas

En un mercado saturado de opciones y con consumidores cada vez mas informados y
exigentes, las organizaciones deben comprender la importancia de implementar estrategias
de marketing efectivas y utilizar enfoques de ventas que se ajusten a las necesidades y
expectativas de sus clientes. En este sentido, el enfoque de ventas de marketing mas

moderno se basa en 4 puntos: atraer, vender, satisfacer y retener.

Los enfoques de marketing en las ventas son esencial para cualquier empresa ya que
se encarga de impulsar la productividad y el éxito de cualquier organizacion de
ventas. Estos tipos de enfoques de marketing lo utilizan los expertos cuyo objetivo

resulta de concentrase en un unico objetivo. Y a pesar del mejor esfuerzo de nuestro


https://www.farandsoft.com/gestion-de-ventas/
https://www.farandsoft.com/gestion-de-ventas/
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deseo innato de cubrir todas las bases a la vez, un equipo que carece de enfoques

realmente lucha por evitar sorpresas de ventas. (Coria S. M., 2021)

El enfoque de ventas son las técnicas que utiliza un profesional de las ventas o el
marketing para convencer a clientes potenciales para que compren un producto. Al
hablar del enfoque de ventas en la venta tradicional, que no desfasada, nos referimos
a diferentes técnicas de ventas que puedan aplicar los vendedores con el fin de

persuadir de forma efectiva. (Chavez, 2019, pag. 10)

El enfoque de ventas. “Es una orientacion hace énfasis en las ventas, considera que
los consumidores no compraran los productos suficientes de la empresa, a menos
que ésta emprenda un esfuerzo de venta y promocion en gran escala”. (Lambin,

2017)

Este enfoque empieza con un mercado bien definido, se enfoca en las necesidades
del cliente, coordina todas las actividades de mercadotecnia que afectan al cliente y
obtiene utilidades al crear relaciones a largo plazo con el cliente, basadas en la
satisfaccion del cliente. (Geldard, 2020)

Estrategias genéricas de Michel Porter

Una estrategia competitiva es un conjunto de acciones ofensivas y/o defensivas que
se ponen en marcha para lograr una posicion ventajosa frente al resto de los
competidores. El objetivo de la estrategia es consolidar una ventaja competitiva que
se sostenga a lo largo del tiempo, y redunde en una mayor rentabilidad. (Porter,
2013)

Porter describe tres estrategias competitivas genericas, que se diferencian en funcion
de la ventaja competitiva que generan y el ambito en el que compiten: liderazgo en
costos, liderazgo en diferenciacion, y segmentacién de mercado. La interseccién de

estas variables puede graficarse en una matriz como la que copiamos a
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continuacion. Cada cuadrante muestra una estrategia de competitividad distinta.
(Herrero, 2023)

Una de las conclusiones mas relevantes de esta matriz es que, siguiendo a Porter, es muy
dificil ser lider en costos y en diferenciacion al mismo tiempo. De hecho, se corre el riesgo
de quedar a medio camino entre ambas estrategias, un error que se paga muy caro y que,
con frecuencia, les sucede a las empresas que no tienen un plan de negocios bien definido.

llustracion 1 Estrategias genéricas de Michel Porter
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o Diferenciacion

o SECTOR en costos
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o SEGMENTO enfocada a un enfoque de costos

segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO
VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: (Porter, 2013)
2.1.3.1 Liderazgo en costos

Una empresa logra el liderazgo en costes cuando tiene costes inferiores a los de sus
competidores para un producto o servicio semejante o comparable en calidad. Gracias a la
ventaja en costes la empresa consigue rebajar sus precios hasta anular el margen de su
competidor.
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La estrategia de liderazgo en costos es recomendable cuando:

El producto estd estandarizado (se ofrecen muchos productos iguales en calidad y
precio), y es ofrecido por maltiples oferentes o empresas.

Existen pocas maneras de conseguir la diferenciacion de productos (tratar de hacer
que tu producto sea percibido y aporte diferentes caracteristicas al comprador), que

sean significativas. (Villegas, 2023)

2.1.3.1.1 Fuentes de la ventaja competitiva en costos

Se ha considerado que la fuente principal de la ventaja competitiva en costes se deriva del

efecto experiencia el cual tiene su origen en el efecto aprendizaje.

El efecto aprendizaje consiste en que el tiempo de fabricacion de una unidad de
producto disminuye conforme se va produciendo mayor nimero de unidades de ese
producto. Esta disminucion del tiempo de realizacién supone una disminucion en
los costes unitarios de la mano de obra directa y del producto.

El efecto experiencia provoca que la experiencia acumulada por la empresa
disminuya en términos unitarios el coste real del valor afiadido total de la empresa.
El efecto experiencia constituye una fuerte barrera de entrada para los nuevos
competidores y una ventaja competitiva solida para la empresa que acumula mas
efecto experiencia. También, el efecto de las economias de escala y economias de
alcance constituye a una mayor ventaja competitiva y por tanto mayores barreras de
entrada. (Villegas, 2023)

2.1.3.2 Diferenciacion de productos

Se dice que una empresa tiene una ventaja competitiva en diferenciacién de producto

cuando ofrece un producto o servicio que, siendo comparable con el de otra empresa, tiene

ciertos atributos o caracteristicas que lo hacen que sea percibido como unico por los

clientes. Por ello, los clientes estan dispuestos a pagar mas para obtener un producto de una

empresa que de otra.


https://economipedia.com/definiciones/barreras-de-entrada.html
https://economipedia.com/definiciones/economias-de-escala.html
https://economipedia.com/definiciones/economias-de-alcance.html
https://economipedia.com/definiciones/economias-de-alcance.html
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En general, puede decirse que para un producto que es simple y que es producido
con una técnica especifica estandarizada, las oportunidades de diferenciacion son
reducidas. Por el contrario, a mayor complejidad y variedad de las caracteristicas de
los productos, mayores son las posibilidades de obtener una ventaja competitiva de

diferenciacion. (Ramos, 2023)

La estrategia de diferenciacion de producto resulta mas adecuada cuando se dan alguna de

las siguientes circunstancias:

e Los clientes otorgan una especial importancia a aspectos tales como la calidad, o
utilizan el producto para diferenciarse socialmente.
e Las caracteristicas distintivas son dificiles de imitar, al menos con rapidez y de

manera econdmica. (Ramos, 2023)
2.1.3.2.1 Fuentes de diferenciacion de productos

Una empresa puede diferenciar su oferta a los clientes en un gran nimero de formas. Las
variables sobre las que se puede construir la ventaja en diferenciacion se relacionan con las
caracteristicas técnicas de un producto, con las caracteristicas de sus mercados, con las
caracteristicas de la propia empresa o con otras variables dificilmente clasificables como es

el tiempo o la atencion a los criterios de responsabilidad. (Ramos, 2023)
Las variables para la diferenciacion de productos son:

e Las caracteristicas del producto, como el tamafio, la forma, su tecnologia, fiabilidad,
seguridad, consistencia, durabilidad, servicio pre-venta y post-venta.

e Caracteristicas del mercado: Son la variedad de necesidades y gustos por parte de
los consumidores que puede permitir la diferenciacion.

e Caracteristicas de la empresa: Son la forma en la cual la empresa concibe o realiza
sus negocios, la forma en que se relaciona con sus clientes, la identidad, estilo,

valores o reputacion y prestigio frente a los clientes.
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e Otras variables para la diferenciacion: Otras dos variables adicionales son el tiempo

y la atencion a criterios de responsabilidad social. (Ramos, 2023)
2.1.3.3 Segmentacion de mercado

La estrategia de segmentacion de mercado busca que las compafias conozcan los
comportamientos de la gente a la hora de consumir un producto o servicio y asi ofrecerles
lo que realmente necesitan. Trata de conseguir que las empresas se centren en unos cuantos

mercados objetivo en lugar de tratar de apuntar a todos.

Es una estrategia utilizada a menudo para pequefias empresas, dado que no suelen
tener los recursos necesarios para lograr atraer a todo el publico, sino que les
compensa enfocar sus esfuerzos a un segmento del mercado. Las empresas que
utilizan este método suelen centrarse en las necesidades del cliente y en como los
productos o servicios podrian mejorar su vida cotidiana. Ademas, algunas empresas
pueden permitir que los consumidores participen en su producto o servicio. (jarpa,
2023)

La estrategia de enfoque en nichos se basa en disefiar productos enfocados a nichos
concretos de clientes con gustos muy especificos y que estan dispuestos a pagar mas
por productos adaptados a sus necesidades. Normalmente este enfoque se hace en
nichos pequefios para los cuales los competidores no han lanzado productos
concretos. El éxito de esta estrategia se basa en gran medida en lograr localizar
exitosamente nuevos nichos que no estén ocupados y que tengan un ndmero
suficiente de posibles clientes como para poder rentabilizar el producto. (Torrez,
2023)

2.1.4 Modelo Canva

Es una metodologia dividida en nueve modulos basicos, que refleja la l6gica que
sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro

areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad


https://economipedia.com/definiciones/servicio.html
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economica. Si bien definir o validar una idea de negocio no es tarea fécil, el Modelo

Canvas sirve para ir a la practica y plasmar un modelo empresarial. Este es una

“especie de anteproyecto de una estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos

y sistemas de una empresa”. (Osterwalder, 2010)

2.1.4.1 Elementos del Business Model Canvas

Para que puedas utilizar esta metodologia es necesario que rellenes de informacion

los nueve bloques de los que consta, dejando claras las caracteristicas de la empresa que

quieres crear. No te preocupes si al principio te estancas en alguno de los elementos: es

normal que esto ocurra si ain no tienes bien definido tu modelo de negocio. (Osterwalder,

2010, pag. 99)

llustracién 2 Elementos del Modelo Canvas

The Business Model Canvas
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Cost Structure
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Fuente: (Osterwalder, 2010)
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2.1.4.1.1 Segmentos de mercado (1)

Con este primer bloque detallaremos toda la informacion que tengamos sobre el segmento
de cliente al que nos dirijamos. ;Quién es mi cliente? ¢A quién me dirijo? Ademas, si
existiera més de un segmento también deberiamos detallarlo. Piensa en un medio de
comunicacion: por un lado, tendriamos lectores y por otro, empresas interesadas en insertar
publicidad en él. (Osterwalder, 2010, pag. 102)

2.1.4.1.2 Propuesta de valor (2)

En este punto debemos explicar qué necesidades cubrimos en nuestro segmento de
mercado, detallando qué productos y/o servicios ofrecemos y coémo nos diferenciamos de
nuestra competencia. Esa diferenciacion nos dara una ventaja competitiva que puede ser de
diferentes tipos: de coste, de producto o de transaccion (segun el acceso de tus clientes a la

compra de tus productos). (Osterwalder, 2010, pag. 103)
2.1.4.1.3 Canal (3)

¢Cémo podran comprar nuestro producto? O, lo que es lo mismo, cdmo haremos llegar
nuestra propuesta de valor a nuestros diferentes clientes. Aqui debemos tener en cuenta
como vamos a distribuirlo, sobre todo si en nuestro modelo de negocio nos

comprometemos a trabajar en plazos muy cortos. (Osterwalder, 2010, pag. 104)
2.1.4.1.4 Relacion con el cliente (4)

Piensa si tus clientes requieren un trato personalizado y exclusivo, si va a existir una
relacién personal con ellos o si vas a automatizarlo, por ejemplo. Tienes que tener en
cuenta que la relacion con tus clientes debe ser siempre acorde con el mensaje de tu
marca. ;Como crees que podrias captar nuevos clientes y cuél es la mejor manera de

relacionarte con ellos? (Osterwalder, 2010, pag. 105)


https://www.iebschool.com/blog/ventaja-competitiva-ventaja-analitica-big-data/
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2.1.4.1.5 Fuentes de ingresos (5)

Ha llegado el momento de definir cbmo generar recursos con lo que tienes que ofrecer al
mundo. No solamente tienes que pensar a qué precio vender tus productos, sino
establecer cuanto crees que estan dispuestos a pagar tus clientes por aquello que ofreces.
Por lo tanto, debes tratar de que tu empresa sea rentable sin olvidarte de ponerte en el lugar
del consumidor. (Osterwalder, 2010, pag. 106)

2.1.4.1.6 Actividades clave (6)

Este apartado establece todo lo necesario para llevar a cabo tu propuesta de valor,
aclarando las actividades necesarias para lanzar tu propuesta de valor. Aqui debes hablar de
la produccién, la solucién de problemas y la plataforma que necesites utilizar.
(Osterwalder, 2010, pag. 107)

2.1.4.1.7 Recursos clave (7)

Para que funcione el modelo de negocio hace falta una serie de recursos fisicos y
materiales, como patentes o derechos de autor, ademas de humanos y financieros. En este
apartado debes detallar qué necesitas para desarrollar tu propuesta, relacion con el cliente y
canal. (Osterwalder, 2010, pag. 109)

2.1.4.1.8 Socios clave (8)

¢Cudles van a ser tus alianzas estratégicas para desarrollar tu modelo de negocio? Tus
socios y proveedores deben estar presentes en este punto, algo esencial para que el proyecto

sea viable y que valores su potencial de crecimiento. (Osterwalder, 2010, pag. 110)
2.1.4.1.9 Estructuras de coste (9)

Define los costes mas importantes de tus actividades y recursos claves. Es importante que
tengas en mente opciones como bajar el precio del producto y automatizar la produccion
o trabajar en la creacion de valor para el consumidor cuando sea necesario ajustar los
costes. (Osterwalder, 2010, pag. 111)
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2.1.4.2 Utilidad del Business Model Canvas

Esta herramienta de gestion estratégica tiene un gran valor para aquellos emprendedores

que necesiten analizar sus modelos de negocio de forma visual. Trabajar con Business

Model Canvas te serviré para:

Definir como hacer llegar tus productos y servicios a tus clientes, fomentando el
pensamiento creativo y permitiéndote identificar tus ventajas competitivas, con lo
que potenciaras la innovacion de tus productos.

Obtener una vision clara de tu modelo de negocio, que podras modificar facilmente
gracias a su simplicidad. Hablamos de una herramienta que serviré a todo tu equipo,
asi como a los inversores y socios que necesiten conocer tu proyecto de forma
intuitiva y visual.

Enfocarte en tus necesidades a nivel global y no solo en el producto en si. Te
plantearas como venderlo, qué recursos necesitas y los diferentes segmentos de
clientes a los que te diriges, pensando en el mercado, pero también en su
distribucion, logistica.

Reducir las posibilidades de fracaso al contar con un procedimiento sencillo y
multidisciplinar que retne los pasos de ejecucion necesarios para llevar tu idea al
mercado.

Trabajar con una metodologia probaday utilizada tanto por startups como por
grandes empresas. (Crespo, 2023)

2.1.4.3 Beneficios del uso del modelo Canvas

Entre los beneficios del modelo Canvas estan:

Mejora la comprension: Utiliza herramientas visuales. Esta metodologia fomenta
el pensamiento creativo de los trabajadores que crean el lienzo.

Amplios puntos de enfoque: En este modelo se mantiene una constante visién del
modelo de negocio desde diferentes perspectivas: comercial, mercado, canales de

distribucién.
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e Anadlisis estratégico: En solo una hoja se pueden visionar todos los elementos del
lienzo. Una forma sencilla para sacar el mayor partido a esta herramienta. (Alcalde,
2023)

2.2 Marco Conceptual
2.2.1 Marketing

Se definido como una filosofia de la direccidén que sostiene que la clave para alcanzar los
objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del mercado

objetivo y adaptarse de forma mas eficiente que la competencia.

“El propdsito del Marketing es conocer al cliente tan bien, que cuando sus
expectativas se enfrentan con el producto, éste se ajusta de tal manera a ellas, que se
vende solo”. (Zikmund, 2019)

El Marketing es “el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

(Kotler, 2012)

Segun Juarez (2018) “El marketing se ha convertido en un marco estratégico para
que cualquier negocio proponga y considere actividades y decisiones que afectan
simultdineamente el crecimiento del negocio y los cambios del mercado”.
"Escuelas”. En cuanto a las opciones de gestion y liderazgo, deben definirse a través
de un llamado plan de accién estratégico, en el que el cliente es el héroe porque
determina el resultado.
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lustracion 3 Marketing

MARKETING

Orlentacidn al Enfocado a la

| mercado competencia

Entender al consumidor
Satisfacer las necesidades

Fuente: (Kotler, 2012)
2.2.2 Estrategia de Marketing

Es el camino para buscar el logro de los objetivos de marketing. Una estrategia de
marketing es un conjunto integrado de decisiones sobre como crear y mantener valor
durante periodos largos de tiempo. Una de las caracteristicas mas tiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar, con razonables garantias de éxito, el futuro de la

empresa, basandose para ello en las respuestas que se ofrecen a las demandas del mercado.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
consumidores y clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga
los objetivos buscados. La estrategia no es mas que ese SET de Objetivos parciales
(corto plazo, medio plazo y largo plazo) que lleva a conseguir objetivos de beneficio

en el largo plazo. (Linares, 2018)
2.2.3 Marketing de servicios

El marketing de servicios recae sobre la necesidad de suplir las exigencias de un publico

cada vez mas especializado. Consiste en encontrar la mezcla correcta de estrategias que
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puedan ayudar a satisfacer las necesidades y mantener la vida del servicio en la

temporalidad del mercado.

Este tipo de marketing el cual es el de servicios es una particularidad de la
mercadotecnia que suele proceder de los procedimientos que tratan la ejecucion de la
falta de los clientes, sin que para ellos sea esencial el cambio de un servicio hacia los
clientes. (Arrieta, 2020)

El marketing de servicio viene hacer aquella aplicaciéon de politicas de marketing a
los productos intangibles, teniéndose presente cada una de las diferencias que el
medio involucra. En resumen, el marketing de servicios es aquella aplicacion de las
diferentes operaciones de mercadotecnia en los productos que no pueden tocarse,
permitiendo a que se adquiera un servicio apropiado a lo que refiere la satisfaccion de
los consumidores, llegando a cubrir cada uno los requerimientos y perspectivas. (Pico
y Suarez, 2019)

El marketing de servicios se busca cumplir las expectativas de los clientes, a través de
las actividades donde no existe un bien tangible en el intercambio, o el bien es un

accesorio para llevar a cabo el servicio. (Pérez, 2019)
2.2.3.1 Importancia del marketing de servicios

La importancia se da en organizaciones de distintos rubros, ya que se enfoca en el
proceso de imparticion de los servicios que se les ofrece a los clientes,
considerandose esta como una de las principales fuentes de produccion de ingresos.
Conllevando a que se realicen procedimientos para que se consiga la fidelizacion de
los mismos optimizando diferentes aspectos como son la seguridad, la calidad, la
transparencia, donde todo este servicio se centra en el servicio que sera brindado a
los trabajadores tal como es la amabilidad, la cortesia, la comprension a los clientes
y los conocimientos con lo que cuenta para dar solucion a sus dudas. (Delgado &
Salguero, 2017)
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El mercado mundial se ha vuelto mucho mas competitivo en cuestion de la oferta de
productos y servicios, tomando como prioridad la satisfaccion de los clientes. Es en
este punto se encuentra la importancia del marketing dado que no solo se trata de un
estudio de mercado, sino que es una filosofia que se hace notar de manera que se
afirma que el marketing posee el potencial de favorecer el mejor ajuste de
circunstancias y sus respectivas voluntades, potencialidades de una infraestructura,
haciendo posible que se invierta de una manera mucho mas inteligente, eficiente,

sostenible e inteligente. (Kotler & Amstrong, 2013)

2.2.3.2 Aplicacion del marketing de servicios

Las estrategias de marketing de productos convencionales se aplican a los mismos porque

han sido elaboradoras especialmente para ellos. No obstante, para los servicios se deben

adaptar estas estrategias, dado la caracteristica intangible e irrepetible del marketing.

El marketing de servicios es una ciencia relativamente nueva y que se encuentra en
constaste cambio. Identificar su aplicacion es una tarea muy compleja pero muchos
expertos de la materia sugieren que hay que partir de lo que eventualmente fracciona
el marketing general, y es ahi que se crea la costumbre de distinguir el &mbito de

aplicacion del marketing de productos y el marketing de servicios. (Gomez, 2019)

2.2.3.3 Las 8P del marketing de servicios

Las 8p estan compuestas por las 4P del marketing mix y 4 P méas que se le agregan a los

servicios. A continuacion, se detallan las 8P:

Producto. Es el motivo por el cual los clientes buscan a la organizacion. Los expertos en

marketing afirman que las grandes marcas tienen detras a un gran producto; servicios en el

caso de las organizaciones prestadoras de intangibles.

En la obra Fundamentos de marketing clasifica los productos en:

e Bienes de compra, que son aquellos que se comparan para poder adquirirlos.
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Bienes de especialidad, que son aquellos que son exclusivos y que tienen
compradores limitados.

Bienes industriales, son aquellos que se utilizan en el proceso de produccion.
(Kotler & Amstrong, 2013)

Precio. El precio es la manera en que la organizacion trata de transmitir su posicionamiento

a los clientes.

Las estrategias de precios son: Precio de desnatado, que consiste en aplicar precios

elevados al producto o servicio que se oferta. Con la finalidad de que esta estrategia

funcione el producto debe estar muy bien diferenciado, los clientes son muy

sensibles a la calidad, debe tener una ventaja sostenible, competidores limitados,

escases de productos sustitutos y barreras de entrada.

Precio en base al valor de uso, mientras el producto ingresa en las siguientes
etapas de vida la empresa debera disminuir sus costes en funcion del
incremento del volumen de ventas.

Precio en base al valor percibido, el cual se basa en la percepcion del valor
que el producto o servicio tienen para el cliente.

Precios segun segmentos, los cuales se plantean en funcion de las
caracteristicas de los segmentos de mercado.

Precios para producto plus, los cuales se confieren a productos con gran
valor, pues la organizacion dotard al producto o servicio de caracteristicas

especiales. (Kotler & Amstrong, 2013)

Plaza. La cual es la via por donde la empresa entregara el producto a la organizacion.

Existen cinco niveles del servicio en los canales.

Los niveles de plaza son:

Tamario de lote, que consiste en la cantidad de productos que el cliente

puede adquirir.
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e Tiempo de espera, el cual es el tiempo que el cliente esta dispuesto a esperar
para obtener el producto.

e Variedad de productos, se brinda por la amplitud y profundidad de los
productos que brinda la empresa, en este caso el cliente prefiere aquellos con
grandes amplitudes pues existe mayor posibilidad que encuentre lo que
buscan.

e Comodidad de los puntos de venta, es la facilidad que el canal le da al
cliente para poder adquirir lo que desean.

e Servicios de ayuda, los cuales son los servicios que se brindan

adicionalmente al servicio principal. (Kotler & Amstrong, 2013)

Promocidn, el cual es el proceso de comunicacion del mensaje acerca de la existencia del
producto o servicio hacia los consumidores. Existen seis tipos de comunicaciéon y se

mencionan a continuacion.
Los tipos de comunicacién son:

e Publicidad, es un tipo de comunicacién impersonal, la cual se realiza en
medios de comunicacion masiva.

e Marketing directo, que consiste en la comunicacion directa hacia el cliente
objetivo, se utilizan correos, bases de datos, telemarketing, entre otros.

e Marketing interactivo, puede modificar el contenido de la informacion en
tiempo real, pues se transmite de persona a persona.

e Promocion de ventas, que consisten en aquellas actividades del marketing
que promueven las ventas.

e Relaciones publicas, que consiste en las acciones que realiza la
administracion de la empresa para poder colocar los productos en el
mercado.

e Ventas personales, es la forma de venta interpersonal. (Kotler & Amstrong,
2013)
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2.2.4 Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y

estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios.

Son los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, y se detallan los
programas y medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto. (Sanz de la Tajada, 2021)

Para Kotler y Amstrong (2017) menciona que: “Las marcas que respaldan
estratégicamente su imagen tienen mas probabilidades de construir su imagen en el

fondo. Los clientes son més que marcas que quieren mas alcance.”

“El plan de marketing se centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y
la practica del Marketing se sitta el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus

mercados”. (Monferrer, 2017)
2.2.4.1 Ventajas de un Plan de Marketing

El plan de marketing facilita el conocimiento de los hechos objetivos y un andlisis real de la

situacion de la empresa, a continuacion, se muestran las ventajas del plan de marketing:

e Provee una planificacién detallada de todas las etapas necesarias al alcance de los
objetivos.

e Facilita el control de gestion.

e Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico.

¢ Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los
objetivos.

e Provee la empresa de una descripcion clara del posicionamiento y de la
competencia.

e Reduce la incertidumbre.
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e Al ser anual, permite generar un historial de accion que garantiza coherencia en las

acciones y optimizacion de las inversiones. (Stapleton, 2019)
2.2.4.2 Estructura del Plan de Marketing
Las etapas del proceso de elaboracion del Plan de Marketing son las siguientes:

llustracion 4 Estructura del plan de marketing

| DEFIMICHON DEL OBJETO DE AMNALISIS .
>
[(AnAusss externo .Q| MEEW .{;| ANALISIS INTERNG !

I DLAGHOSTICO DE LA SITUSACION .

I REDACCION DEL PLAM DE MARMETING .

|
! PRESENTACION DEL PLAN DE MARKETING !

Fuente: (Dvoskin, 2019)
2.2.4.2.1 Introduccion del plan de marketing

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el plan. Esta mas
centrada al producto que a su vertiente econdmica. El objeto de la introduccion es describir

el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o0 no a la empresa, comprenda
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perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo suficientemente claro en qué consiste el

producto y qué se pretende hacer con él. (Dvoskin, 2019, pag. 103)
2.2.4.2.2 Analisis de la situacion

Suministra un conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la empresa y
la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las
circunstancias que pueden afectar el proyecto. Este analisis se ha diferenciado en tres partes
diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las

condiciones de la propia empresa.

e Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o a todo el
sector en el que la empresa estd inmersa. Pueden ser tecnoldgicas, econémicas,
sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, entre otras.

e Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los Unicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la
empresa.

e Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores, describe los
productos actuales, experiencia, know — how, relaciones con los proveedores y
agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacion en una serie de

puntos fuertes y débiles. (Dvoskin, 2019, pag. 104)
2.2.4.2.3 Analisis del mercado objetivo

Una vez considerado el entorno econémico y los factores externos que en el futuro pueden
afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situacién y
perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicaria. Esto se consigue
definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con
qué frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que
utilizan el bien como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes. (Dvoskin, 2019,
pag. 105)
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2.2.4.2.4 Problemasy oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las oportunidades. Debe
asi resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de

esta manera a poner en practica el plan. (Dvoskin, 2019, pag. 105)
2.2.4.2.5 Objetivos y metas

Entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son los que se proponen alcanzar con
él, las metas son una descripcion mas precisa y explicita de estos objetivos. Estos ultimos

han de cumplir ciertos objetivos para ser Utiles:

e Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de
un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

e Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido alcanzados.
Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompafiadas por
sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la
consecucion de los objetivos principales en el plazo previsto. (Dvoskin, 2019, péag.
107)

2.2.4.2.6 Desarrollo de las estrategias de marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos,

incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno empresarial es:
el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo, es decir, el conjunto de
acciones que la empresa pone en practica para asegurar una ventaja competitiva a largo

plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como precios de promocion, reduccion de precios,
cambios en la forma de distribucidn de los productos. Se trata de algo a més alto nivel: en
qué mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una politica de liderazgo en



29

costos o, por el contrario, si hay que emprender una politica de diferenciacion de producto.
(Dvoskin, 2019, pag. 108)

2.2.4.2.7 Desarrollo de las tacticas de marketing

Simple y Illanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el
modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el
manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio, promocién y plaza.
(Dvoskin, 2019, pag. 109)

2.2.4.2.8 Ejecuciony Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con objeto de
facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto:

e EIl Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de
productos semejantes del mismo sector.

e EI Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.

e La Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera aconsejable desde
el punto de vista de obtener el méximo beneficio.

e El analisis del Punto de Equilibrio: Numero minimo de unidades vendidas que le
permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

e Ratios Econémico — Financieros: Calculo de balances, cuentas de pérdidas y
ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos de la
empresa. (Dvoskin, 2019, pag. 110)
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2.2.5 Posicionamiento

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un determinado
producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios 0 consumidores como que reune las

mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades.

El posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada en los conceptos de
segmentacion y diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para
“marcar o grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva en

termino de soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones. (Llorenti, 2018)

Es un concepto especifico que involucra todas las variables del marketing.
Asimismo, esta directamente relacionado al entorno del marketing de la marca y
muy vinculado con la “diferenciacion” de la misma. Al determinar la posicion de
una marca y las preferencias de los consumidores o usuarios, las empresas obtienen

tres tipos de datos, de sus consumidores:

e Evaluaciones de los atributos importantes en una categoria de productos.
e Juicios acerca de las marcas existentes provistas de los atributos
importantes.

e Calificaciones de los atributos de una marca "ideal". (Davila, 2022)

El posicionamiento no se comunica exclusivamente por la via de la publicidad, cada
elemento del marketing mix puede aportar la idea bésica de venta. Un mal
posicionamiento puede destruir el producto, por lo tanto, se debe intentar posicionar

teniendo en mente el largo plazo. (Barrios, 2021)
2.2.5.1 Estrategias de Posicionamiento

Segun Vasquez, (2019) es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene
como objetivo llevar la marca, empresa o producto desde la imagen actual a la deseada. Las

estrategias de posicionamiento son las siguientes:
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Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigiedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en
varios atributos.

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser el
aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un
dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario: estd enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener
en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al
actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebrity sea la
imagen asociada a la marca, de este modo es mas sencillo posicionar nuestra marca
en la mente de los perfiles que se sientan identificados o que aspiren a ser como esta
celebrity.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que
tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que conseguir
gue nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de las demas,
puede suponer una garantia de compra.

En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion de
calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo,
por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que
habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segln su estilo de
vida. (Vasquez, 2019, pag. 78)
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2.2.6 Fidelizacién

Al momento de hablar de fidelizacion de cliente tenemos muchos términos asociados, por
lo tanto, diferentes autores que nos dan su perspectiva de acuerdo al servicio, y también la

perspectiva del cliente.

“La fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio
basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa”. (Millan, 2018)

La fidelizacion del cliente como un profundo compromiso de recompra referido a
un producto o servicio a pesar de los esfuerzos de marketing o situaciones que
puedan influenciar un cambio de conducta. EI compromiso puede ser explicado
como una emocion del cliente aferrada a una cierta parte del proveedor de servicio.
Adicionalmente contribuye a mantener la relacion entre el proveedor de servicio lo
que le da una sensacion de pertenencia e identificacion con la marca. (Veizaga,
2021)

La lealtad del cliente es el acto de elegir los productos y servicios de una compafia
de manera consistente sobre sus competidores. Cuando un cliente es leal a una
compafiia, no se deja influir facilmente por el precio o la disponibilidad. Prefieren
pagar mas y garantizar el mismo servicio y producto de calidad que conocen y
aman. (Ortiz S. , 2017)

2.2.6.1 Tipos de cliente segun la fidelizacién

Entre los diferentes tipos de clientes que existen en la cartera de clientes de una empresa se
resalta especialmente al cliente fidelizado por el producto. Cuando se habla de fidelizacion

se toma en cuenta el pedido y el margen de rotacion de ventas.

La fidelidad de la marca viene hacer aquel vinculo o ya sea compromiso que los
sujetos mantienen con la marca, enfocado en una atraccion y sentimiento que posee

hacia la misma. Sin embargo, la fidelidad cuenta con diferentes niveles:
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1. Los compradores enfocados por los precios, puesto que, es muy sensible a este.

No suele interesarle las marcas.

Este tipo de comprador solo busca precios bajos, no es fiel en lo mas minimo, va de

tienda en tienda esperando encontrar el menor precio por el producto que busca.

2. Los clientes habituales, no que no le interesa otra marca pues no se logra sentir

insatisfecho, sin embargo, tampoco se encuentra satisfecho con las marcas.

Este cliente es un comprador tipico, alguien que no es fiel a los precios, pero
tampoco lo es a atributos de la marca. Este cliente es del tipo que busca ahorrar

tiempo por lo tanto compra en determinada tienda porque alli tienen lo que busca.

3. Fieles a los costos de cambios, que son aquellos que se encuentran realmente
satisfechos con las marcas que si en cierto momento toman la decision de cambiar

tendran que ser porque en cierto momento toman la decision de cambiar.

Este tipo de clientes necesita un mejor beneficio para poder cambiar de marca. No
son clientes fieles en su totalidad, sino que son leales a los beneficios que le ofrece

determinada marca por el mismo precio o0 menor.

4. Los que consideren amigos de la marca, vienen hacer aquellos que conservan
una relacion afectiva con esta, sienten gusto por la marcan y tienen preferencia por

ella antes que, por otras, pese a que otras no les ofrezcan un beneficio mucho mejor.

Este tipo de clientes son clientes fieles, mantienen una relacion de amistad con la
marca, la prefieren sobre otras, sobre ofertas e incluso sobre marcas que les ofrecen

un mayor beneficio por el mismo precio o por menor. (Goodman, 2017)
2.2.6.2 Importancia de la fidelizacion de clientes

La relevancia de la fidelizacion de los consumidores parte en que la mayoria de la
cartera de los usuarios se crea en relacion a las conjeturas que se aluden de las

costumbres de los usuarios. Aquello hace posible que las organizaciones a limar sus



34

bienes, puesto que, se conoce a los consumidores y de esta manera lograr satisfacer

sus requerimientos. (Miranda, 2016)

Los clientes fidelizados suministran un equilibro a la organizacion, puesto que, de
este modo puede organizarse en su contabilidad e inversiones, exponiendo en una
minima medida, siendo de esta manera mucho mas sencillo que se establezca los
propositos. (Millan, 2018)

2.2.7 Dimensiones de la fidelizacion de clientes

La fidelidad se alcanza a nivel subjetivo, dotando al producto o servicio de una serie de

requisitos y promesas que atrapan al cliente.
Las dimensiones de la fidelidad de clientes son:

Diferenciacion: es aquella estrategia que se usa por el lado de la organizacion que
se resefia a las propiedades de los articulos ante las empresas competitivas. Dentro
de esta clase de estrategia se posee como diferencias esenciales: valoracion,

igualdad, distincion y proporcion.

Personalizacion: todos los clientes poseen diferentes necesidades y gustos y
requiere particularidades un bien determinado. Para configurarlo se cuenta con los
mismos consumidores nos facilitara los modelos de su preferencia. Para que se
efectle la caracterizacion con éxito debemos de identificar al cliente y con todo ello

adaptar los articulos a sus necesidades. (Thompson A. G., 2016)

Satisfaccion: todas esas particularidades y dimensiones de los productos que los
clientes perciben y les incitan un definido placer. La satisfaccion total se alcanza
cuando el cliente ve suplidas sus expectativas en relacion a todos los factores de su
necesidad, estos factores pueden ser calidad, precio, funcionalidad del producto o
del servicio, atencion, entre otros factores. Asi se puede decir que la satisfaccion
posee niveles y no se puede hablar de una clara satisfaccion cuando no se cumplen

todos.
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Fidelidad: la responsabilidad es reciproca tanto por el lado de los compradores a la
marca y por el lado de la organizacion hacia los compradores. Con aquello se trata
de que la organizacion cumpla una variedad de promesas y requisitos determinados:
volumen, habitualidad, duracion, frecuencias, y cantidad con la que los usuarios

lleva a cabo sus compras. (Thompson A. G., 2016)
2.2.8 Objetivos de la fidelizacion

La satisfaccion de un cliente viene determinada por la impresion que éste aprecia
posteriormente de llevar a cabo una compra, como contrastacion entre las perspectivas de

los clientes y los sentimientos procedentes de sus experiencias.
Los objetivos de la fidelizacion se pueden resumir en tres:

e Que el cliente compre lo maximo posible.
e Que compre el maximo tiempo posible.

e Que el cliente me prescriba a otro. (Portabales & De la Fuente, 2018)
2.2.9 Estrategia

Las estrategias implican la relacion del hombre con su entorno, el planteamiento nos indica

el como de esa relacion.

"Una estrategia exitosa debe ajustarse a la situacidn externa e interna de la empresa,

obtener una ventaja competitiva permanente y mejorar su desempefio”. (Thompson,

Stricklan & Gamble, 2018)

"Las estrategias son conjunto de compromisos y acciones, integrados coordinados,
disefiados para explotar las competencias centrales y lograr una ventaja
competitiva”. (Hitt & Ireland, 2018)

La estrategia de Marketing busca conocer las necesidades actuales y futuras de

nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
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mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga
los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las empresas actualmente
se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere un analisis continuo de
las diferentes variables del FODA, no sélo en nuestra empresa sino también de la

competencia en el mercado. (Galindo, 2022)
2.2.10 Cliente

Son los que reciben un servicio o un producto. Los clientes no compran servicios
profesionales; compran soluciones a sus problemas o compran “cosas” que les hagan

sentirse bien.

El cliente es “alguien que accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera u otro medio de pago”. ESto nos permite conocer y afirmar que
para que una persona se convierta en un cliente tiene que adquirir un producto o un
servicio. (Kotler, 2018)

2.2.11 Satisfaccion

Es una funcion de la confirmacion o no de expectativas previas, la diferencia entre las
expectativas del consumidor y la experiencia obtenida después del uso del producto o la

obtencion del servicio por un cierto periodo.

“La satisfaccion consiste en la respuesta del consumidor a la evaluacion de la
discrepancia entre las expectativas previas y el rendimiento percibido del producto
después del consumo”, es decir un cliente en muchos casos hace la funciéon de un
evaluador, el nivel de esta serd de acuerdo a su percepcion de un buen servicio y

también a experiencias previas. (Howard y Sheth, 2019)
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2.2.12 Servicio

El servicio es entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen
satisfaccion a un consumidor, el servicio se relaciona directamente con una accion dirigida

a un cliente.

Son “todas las actividades que su empresa o sus empleados desarrollan o efectiian
para satisfacer a los clientes”, los conceptos de cliente y satisfaccion estaran siempre
relacionados con el tema de servicio, ya que lo que buscan las empresas es la

satisfaccion en temas de servicio desde la perspectiva de sus clientes. (Zulmen, 2019)
2.2.13 Segmentacion
Las utilidades o beneficios de la segmentacion son:

e Mejor definicidn de objetivos
e Disminucién del riesgo en la toma de decisiones

e Elaboracién de estrategias mas eficientes.

Es el proceso de identificacién y caracterizacion de subgrupos dentro de un
determinado universo que presentan diferentes o similares caracteristicas y

necesidades a efectos de aplicarles propuestas comerciales. (Mejia, 2019)

La segmentacidn implica crear una base de datos con informacion suficiente para
entender las razones de compra/uso de los consumidores/usuarios a fin de
clasificarlos y agruparlos en partes el mercado con homogéneas expectativas de

satisfaccion. (Torrejon, 2021)
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2.3 Marco Contextual
2.3.1 Instituto ENTEC

El Instituto de la Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad ENTEC es una
Unidad Educativa de Educacién Superior que brinda servicios de educacién a nivel

superior.

El Instituto “ENTEC” de Formacion Técnica Superior oferta varias carreras con una gran
demanda de bachilleres, generando una nueva alternativa para la formacién de
profesionales a nivel Técnico Superior, tiene como objetivo formar técnicos con alto grado
de preparacion en diferentes areas. En el area Empresarial ofrece Marketing y Publicidad,
Comercio Exterior, Contaduria General y Administracion de Empresas. Mientras que, en el

area de Ingeniera, cuenta con las carreras de Ingenieria Civil y Mantenimiento Industrial.

También es reconocida en el medio como una de los principales Institutos que promueve la
formacion de Técnico Superior en Gastronomia con gran aceptacion, siendo asi que sus

profesionales son bastante requeridos en el medio.

La Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad ENTEC fue creada mediante Minuta
de Constitucion N° 519/2008 y Resoluciones del Ministerio de Educacion N° 229/2009 —
229/2011. Para su funcionamiento en la actualidad cuenta con mas de tres afios al servicio

de la poblacién en la ciudad Sucre.

En la actualidad tiene convenios y alianzas estratégicas, una de ellas con la Camara de
Industria y Comercio de Chuquisaca (CAINCO) para fortalecer emprendimientos
empresariales con una vision integral en el Departamento de Chuquisaca. (La Escuela de
Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 21)
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2.3.1.1 Misiony Vision del instituto ENTEC

2.3.1.1.1 Mision

Formar a los mejores técnicos especialistas en base a un modelo europeo, con un enfoque
cientifico, humanistico, competitivo y alto compromiso social. (La Escuela de Negocios,
Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 25)

2.3.1.1.2 Vision

Ser reconocidos por la competitividad de sus técnicos especialistas, capaces de aportar al
desarrollo sostenible de nuestro pais y el mundo. (La Escuela de Negocios, Tecnologia y
Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 26)

2.3.1.2 Objetivos del instituto ENTEC

2.3.1.2.1 Objetivos Institucionales

e Realizar un Desarrollo Institucional Planificado.

e Aplicar un Sistema de Calidad Académica.

e Obtener una Organizacion Centrada en el Aprendizaje.

e Construir la Identidad Institucional.

e Tener Sostenibilidad de la Cultura Institucional.

e Realizar Interaccion Dinadmica con el entorno.

e Organizar Redes Tecnologicas.

e Efectuar la Aplicacion de la Autoevaluacion Institucional. (La Escuela de Negocios,
Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 27)

2.3.1.2.2 Objetivos Académicos

e Desarrollar procesos educativos tendientes a la formacion de profesionales criticos,
creativos y con importante competencia para afrontar las necesidades de salud

nacional.
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e Actualizar para modificar continuamente la calidad de oferta educacional de
enfermeria en armonia con las demandas sociales cambiantes, las necesidades de
actualizacién y las expectativas futuras.

e Contribuir con una préctica de investigacion cientifica, capaz de proponer un
estudio permanente de las condiciones sociales, econémicas y de salud de la
comunidad y de la profesion misma.

e Involucrar en el ambito académico los contenidos para favorecer el desarrollo
humano y cultural sustentable basado en valores y pensamientos saludables.

e Formar profesionales concentrados en la aplicacién de los procesos investigativos,
académicos, de atencion de enfermeria y de educacion en base a la realidad del pais.

e Contribuir en la mejora de la realidad departamental y nacional, y trascender en las
relaciones interdisciplinarias para liderar el trabajo en equipo, basados en
conocimientos tedrico-practicos. (La Escuela de Negocios, Tecnologia Yy
Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 28)

2.3.1.2.3 Objetivos Administrativos

e Lograr una Administracion Eficiente basada en Principios de Calidad.
e Alcanzar una Organizacién Normada por Criterios de Evaluacion del Desempefio.
e Ofertar Alta prioridad en la Atencion y Servicio al Cliente.
e Obtener Estructuras de Comunicacion Interna y con el Entorno.
e Satisfaccion de Cliente:
e Estudiantes satisfechos por la calidad de formacidn recibida.
e Instituciones y organizaciones que reciben los servicios de los egresados y
egresadas satisfechos por su capacidad profesional y calidad humana. (La
Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 29)

2.3.1.3 Infraestructuray equipamiento

La Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC” cuenta con un local

propio ubicado en la calle Adolfo Villar N° 138, zona del Estadio Patria de la ciudad de
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Sucre, a nombre de ENTEC, con ambientes comodos, los cuales son apropiados para el
proceso ensefianza — aprendizaje; ademas de contar con equipamiento de acuerdo a las
exigencias de la educacion como equipos de computacion y data display, también cuenta
con cocinas equipadas y aptas para la carrera de gastronomia. (La Escuela de Negocios,
Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 31)

2.3.1.4 Ofertas del centro educativo

La Escuela de Negocios Tecnologia y Competitividad ENTEC con Numero de
Identificacion Tributaria NIT: N° 157672027 y Resolucién Ministerial N° 380/09 299/11 —
226/13, consta con Formacién Técnica en varias carreras con una gran recepcion porque
abre una nueva alternativa para la formacion de profesionales a nivel Técnico Superior,

tiene como objetivo formar técnicos con alto grado de preparacion en diferentes areas.

En el area Empresarial ofrece Marketing y Publicidad, Comercio Exterior, Contaduria
General y Administracion de Empresas. Mientras que, en el area de Ingeniera, cuenta con

las carreras de Ingenieria Civil y Mantenimiento Industrial.

También es reconocida en el medio como una de los principales Institutos que promueve la
formacion de Técnico Superior en Gastronomia con gran aceptacion, siendo asi que sus

profesionales son bastante requeridos en el medio.

La Escuela de Negocios Tecnologia y Competitividad ENTEC cumple son sus obligaciones
tributarias con relacién a los siguientes impuestos: IUE, IT y IVA. (La Escuela de
Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022, pag. 33)

2.3.1.5 Funcionamiento y organizacion actual del instituto

El instituto tiene poco personal, en total son aproximadamente 16 personas entre docentes,
administrativos y de servicio. Sin una estructura de organigrama, por lo cual se ha

elaborado un organigrama que representa la estructura organizacional actual:
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lustracién 5 Organigrama actual de ENTEC
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Fuente: (La Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, 2022)

El organigrama actual es incompleto por cuanto no contempla a los responsables de cada
Carrera y tampoco incluye a los Estudiantes del Instituto. Asimismo, no contempla un

consejo Disciplinario. Es decir, presenta muchas falencias.

Por otro lado, el organigrama actual de ENTEC fusiona actividades académicas y
administrativas, cuando éstas son de naturaleza distinta y no son funciones afines,
generando en muchos casos deficiencias, por cuanto el Director Académico y
Administrativo desempefia funciones académicas y a la vez administrativas. Asimismo, el

organigrama actual no incluye al personal de apoyo que actualmente trabaja en el Instituto.
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Tabla 1 Analisis FODA del Instituto Tecnoldgico ENTEC

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El instituto tecnoldgico cuenta con una oferta
educativa diversificada y de alta calidad, enfocada
en carreras técnicas y tecnolégicas que responden
a las necesidades del mercado laboral.

La institucion cuenta con un equipo de docentes
altamente calificados y experimentados en sus
respectivas areas, lo que garantiza una educacion
de excelencia.

El instituto dispone de instalaciones y equipos
tecnoldgicos de vanguardia, lo que facilita la
formacion préactica y actualizada de los
estudiantes.

ENTEC, a establecido relaciones estratégicas con
empresas e industrias relevantes, lo que facilita
oportunidades de pasantias, practicas y
empleabilidad para los egresados.

El mercado laboral tiene una creciente demanda de
profesionales técnicos especializados en areas
tecnoldgicas, lo que representa una oportunidad para
atraer a mas estudiantes.

El rapido avance tecnoldgico crea nuevas
oportunidades  para  desarrollar ~ programas
académicos innovadores y mantenerse actualizado
con las ultimas tendencias del sector.

Existen oportunidades para fortalecer las alianzas
con empresas y desarrollar programas académicos
adaptados a sus necesidades especificas.

DEBILIDADES

AMENAZAS

El instituto tecnoldgico podria enfrentar una baja
visibilidad en el mercado educativo, lo que
dificulta atraer a potenciales estudiantes frente a la
competencia.

Los recursos financieros son limitados, lo que
afecta la ejecucion de actividades de marketing y
promocion.

Existe una percepcion errénea de que las carreras
técnicas tienen menos oportunidades de desarrollo
profesional en comparacion con las universitarias.

La presencia de otras instituciones educativas que
ofrecen carreras técnicas similares representa una
amenaza para la captacion de estudiantes.

Los cambios en las demandas del mercado laboral
afectan la pertinencia de los programas académicos,
por lo que es importante mantenerse actualizado.

En épocas de crisis econdmicas, la demanda de
educacion técnica y tecnolégica afecta a los
institutos  privados, debido a la restriccidon
economicas de los estudiantes.

Fuente Elaboracion propia

Las fortalezas identificadas en el analisis FODA, como la oferta de programas académicos

especializados, el cuerpo docente cualificado, la infraestructura moderna y las alianzas

industriales, representan recursos y capacidades internas que el instituto tecnologico puede

aprovechar para mejorar su posicionamiento en el mercado. Estas fortalezas le brindan una

ventaja competitiva, permitiéndole destacar y atraer a potenciales estudiantes y colaborar

estrechamente con la industria para ofrecer oportunidades de empleabilidad.
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Las amenazas identificadas, como la competencia de otras instituciones, los cambios en el
mercado laboral y las crisis econdmicas, representan factores externos que podrian afectar
el desempefio del instituto. Es importante que el instituto esté preparado para enfrentar
estas amenazas mediante una estrategia de marketing sélida y una oferta académica
adaptada a las necesidades del mercado laboral en constante cambio.

Las vulnerabilidades identificadas, como la escasa visibilidad, las limitaciones de
presupuesto y la percepcion erronea del sector técnico, son debilidades internas que podrian
poner en riesgo la eficacia del plan de marketing. Estas vulnerabilidades deben abordarse
con acciones concretas, como invertir en estrategias de promocion y comunicacion
efectivas, buscar fuentes de financiamiento alternativas y cambiar percepciones negativas

mediante la comunicacién adecuada.

Las oportunidades identificadas, como la creciente demanda de profesionales técnicos, el
avance tecnoldgico y la colaboracion con empresas, son factores externos que el instituto
puede capitalizar para fortalecer su posicion en el mercado. El instituto puede desarrollar
programas académicos innovadores que se alineen con las necesidades del mercado,
mantenerse actualizado con las Gltimas tendencias tecnolégicas y fortalecer las alianzas con

empresas para enriquecer la formacion practica de los estudiantes.

Los desafios identificados, como la baja visibilidad, la percepcion errénea del sector
técnico y los cambios en el mercado laboral, representan obstaculos que el instituto debera
superar para alcanzar sus objetivos de posicionamiento. El instituto deberd disefar
estrategias de marketing sélidas para aumentar su visibilidad y mejorar la percepcion del
sector técnico, ademas de adaptarse agilmente a los cambios en el mercado laboral para

mantenerse relevante y competitivo.
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CAPITULO I11: DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipoy enfoque de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es Cualitativa y Cuantitativa, debido a que se
recopilo y analizo informacion, por medio de las encuestas y entrevistas, ademas el tipo de
investigacion del presente trabajo, fue descriptivo, ya que permitié conocer las
caracteristicas y comportamiento de las personas, al momento de seleccionar una
determinada casa superior de estudios, ademas el disefio de la investigacion es transversal,

ya que se recopilara informacion en un solo periodo de tiempo.
3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva y correlacional, pues se pretende en primer lugar
describir la influencia del marketing en el posicionamiento del Instituto de educacién
ENTEC y es correlacional dado que se pretende relacionar las variables independiente y

dependiente, como ser el plan de marketing y el posicionamiento de mercado.
3.1.1.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacién
que esta estudiando. Esta metodologia se centra mas en el “qué”, en lugar del “por qué” del
sujeto de investigacion. En otras palabras, su objetivo es describir la naturaleza de un
segmento demografico, sin centrarse en las razones por las que se produce un determinado

fenomeno. Es decir, “describe” el tema de investigacion, sin cubrir “por qué” ocurre.

(Avendafio, 2011)

Mediante este tipo de investigacion se describid, el comportamiento de los estudiantes, al
momento de seleccionar una determinada casa de educacion superior y por medio de ello
generar estrategias de marketing paras el fortalecimiento del posicionamiento e imagen

corporativa del Instituto ENTEC de la ciudad de Sucre.
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3.1.1.2 Investigacion correlacional

Es un tipo de investigacion correlacional, en la que los investigadores establecen una
relacion estadistica entre las mismas (correlacién), sin necesidad de incluir variables

externas para llegar a conclusiones relevantes. (Calduch, 2014)

Este tipo de investigacion permitio, identificar la correlacion existente entre el plan de
marketing y el posicionamiento de mercado, objeto del presente estudio.

Este tipo de investigacidn ayudo, plantear la hipotesis y definir las variables independiente
y dependiente, para realizar el trabajo de investigacion, donde se comprobd las relaciones
entre variables, y determinar el impacto del marketing en el posicionamiento del Instituto
ENTEC de la ciudad de Sucre.

3.1.2 Enfoque de la investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion, el enfoque es mixto es decir que la
investigacion estuvo compuesta, por elementos e informacion tanto cualitativa, como

cuantitativa.
3.1.2.1 Investigacion cualitativa

El objetivo de la investigacion cualitativa es el de proporcionar una metodologia de
investigacion que permita comprender el complejo mundo de la experiencia vivida desde el
punto de vista de las personas que la viven (Taylor y Bogdan, 1984). Las caracteristicas
béasicas de los estudios cualitativos se pueden resumir en gue son investigaciones centradas
en los sujetos, que adoptan la perspectiva del interior del fendmeno a estudiar de manera
integral o completa. El proceso de indagacion es inductivo y el investigador interactGa con
los participantes y con los datos, busca respuestas a preguntas que se centran en la

experiencia social, cdmo se crea y como da significado a la vida humana. (Sampieri, 2014)

La investigacion cualitativa, en la presente investigacion se utilizd, para conocer la

percepcion de los administrativos del Instituto ENTEC, respecto al posicionamiento del
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instituto en el mercado local, ademas se entrevistd a profesionales de marketing para
conocer la importancia de la aplicacion de planes de markenting en instituciones
académicas, de estar manera conocer con mayor profundidad la importancia del marketing

tanto en empresas que ofertan servicios o productos.
3.1.2.2 Investigacion cuantitativa

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas
de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicién
numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de comportamiento en una poblacion. (Sampieri, 2014)

El enfoque cuantitativo, se utiliz6 en el presente estudio, para la interpretacion y andlisis de
los resultados obtenidos por medio de la encuesta y de esta manera se identificd la
importancia del marketing en las instituciones de educacion para el mejorar su

posicionamiento en la mente de los clientes.

3.2 Meétodos y técnicas de Investigacion
3.2.1 Meétodos de investigacion

3.2.1.1 Método Bibliogréafico

El método biogréafico constituye una metodologia de investigacion cualitativa, que integra
los relatos de toda una vida o de determinadas etapas o acontecimientos biograficos de
relevancia de la persona estudiada, ademas de toda la informacién o documentos de los que
se pueda disponer sobre la vida del sujeto objeto de estudio, con el propésito de conocer y
analizar la percepcion de la realidad social de la persona estudiada. La siguiente
presentacion hace un recorrido por las principales caracteristicas y aplicaciones
investigadoras de la metodologia biografica en Ciencia Sociales. Se dan ejemplos practicos
de su utilizacién, se valoran sus potencialidades y limites, asi como sus fundamentos

tedricos mas relevantes. (Bisquerra, 1989)
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El método bibliogréafico, permitid, recopilar teorias y definiciones respecto a la importancia
del plan de marketing dentro de las organizaciones y la importancia de la misma para el
posicionamiento de marca de las empresas, como estrategia para el incremento de su

participacion y posicionamiento de mercado.
3.2.1.2 Metodo Estadistico

El método estadistico es un proceso de obtencion, representacion, simplificacion, anélisis,
interpretacion y proyeccion de las caracteristicas, variables o valores numéricos de un
estudio o de un plan de negocio de investigacion para una mejor comprension de la realidad

y una optimizacion en la toma de decisiones. (Obregdn, 2017)

Este método se utiliz, para analizar el comportamiento futuro de las variables que
intervienen en el mercado, ademas de interpretar y analizar los resultados obtenidos por

medio de la aplicacion de la encuesta.
3.2.1.3 Meétodo Analitico

El método analitico, es un procedimiento que descompone un todo en sus elementos
basicos y, por tanto, que va de lo general a lo especifico. También es posible concebirlo
también como un camino que parte de los fendbmenos para llegar a las leyes, es decir, de los

efectos a las causas. (Bicencio, 1992)

Este método se utilizd, para la interpretacion de los resultados obtenidos de la investigacion
de mercado que permitieran conocer las necesidades y preferencias de los estudiantes, al

momento de seleccionar una carrera profesional, en la ciudad de Sucre.
3.2.1.4 Meétodo Deductivo

El método deductivo consiste en extraer una conclusion con base en una premisa 0 a una
serie de proposiciones que se asumen como verdaderas. Mediante este método, se va de lo
general (como leyes o principios) a lo particular (la realidad de un caso concreto). (Osinaga,
2014)
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Este método se utilizd, al momento de aplicar los conocimientos, definiciones y conceptos

de la evaluacion para la determinacion del plan de accion de las estrategias de marketing.
3.2.1.5 Metodo Inductivo

El método inductivo es una estrategia de razonamiento que se basa en la induccion, para

ello, procede a partir de premisas particulares para generar conclusiones generales.

En este sentido, el método inductivo opera realizando generalizaciones amplias apoyandose
en observaciones especificas. Esto es asi porque en el razonamiento inductivo las premisas
son las que proporcionan la evidencia que dota de veracidad una conclusion. (Osinaga,
2014)

Una vez realizado todo el proceso deductivo, finalizando el plan de markenting, este
método permitid desarrollar las conclusiones y recomendaciones del plan de markenting,

que se sistematiz6 para llegar a la finalizacion del trabajo de investigacion.
3.2.2 Técnicas de la investigacion

Es el conjunto de reglas y operaciones para el manejo de instrumentos, que auxilia y
complementa a los métodos de investigacion. Las técnicas que se utilizaron, para la
realizacion del plan de marketing, son la encuesta y la entrevista, técnicas de gran

importancia al momento de relevar informacion primaria de manera confiable.
3.2.2.1 Encuesta

La encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacion de un cuestionario a
una muestra de personas. Las encuestas proporcionan informacion sobre las opiniones,

actitudes y comportamientos de los ciudadanos. (Osinaga, 2014)

La encuesta se aplico a personas comprendidas entre 18 a 30 afios de edad que radican en la
ciudad de Sucre, que es el publico objetico del instituto ENTEC, mediante preguntas
disefiadas en forma previa, para conocer las aptitudes, comportamientos y preferencias de

los clientes.
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3.2.2.2 Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar
datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al
simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un dialogo
coloquial. (Urbano, 2014)

La entrevistase se realizd a profesionales que conocen sobre marketing, para conocer sobre
la importancia de los planes de markenting dentro de las empresas y como este plan se

podria aplicar a institutos de educacion superior de la ciudad de Sucre.
3.3 Poblacién o sujetos de estudio

Este proyecto est4 enfocado a personas de 18 a 30 afios, a los cuales se aplicd la encuesta,

para obtener informacion respecto su interés de capacitarse en el sector del sonido

Tabla 2 Definicién de la poblacién

Unidad Personas comprendidas entre 18 a 30 afios
Elemento Personas que buscan profesionalizarse
Tiempo Gestion 2023

Extension Area urbana de la ciudad de Sucre.
Parametro Porcentaje de personas dispuestas a
pertinente profesionalizarse en nivel técnico superior.

Fuente: Elaboracion Propia

Para determinar la poblacion, se recurrié a datos de fuentes secundarias proporcionadas por
el Instituto Nacional de Estadistica (INE), donde se tomd en cuenta solo a las personas
entre hombres y mujeres, comprendido dentro de las edades de 18 a 30 afios de edad, a una
tasa de crecimiento del 1,71%; determinada por el censo 2012, proyectada al 2022 (INE,
2022).
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Tabla 3 Personas entre 18 a 30 afios de edad (Proyeccion 1,71%)

Afio Género Edad Poblacion Total

Sucre area 2012 Hombres 18 a 30 35.683 75.300

Urbana
CENSO  Mujeres 18a30 39.617
Aino Proyeccion
2.012 75.300
2.013 76.588
2.014 77.897
2.015 79.229
2.016 80.584
2.017 81.962
2.018 83.364
2.019 84.789
2.020 86.239
2.021 87.714
2.022 89.214

Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2022)

3.4 Tipo de muestreo

e El tipo de muestreo es probabilistico

e Latécnica de muestreo es aleatorio simple
3.5 Tamario de la muestra
3.5.1 Seleccion de la técnica de muestreo
La eleccion de la técnica de muestreo fue probabilistica, ya que permitié obtener una

informacién de la poblacion finita de forma cuantitativa, ya que toda la poblacién tuvo la
misma probabilidad de ser encuestada.

La herramienta de recopilacion de informacion que se empled, en la presente investigacion
fue el cuestionario, la cual se aplicé de forma aleatoria para recopilar datos, lo mas preciso

posible para el trabajo.
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3.5.2 Determinacién de la muestra

El tamafio de muestra se refiere al nUmero de elementos que se incluyeron en el estudio de
investigacion, en este punto se consideraron métodos estadisticos para la determinacion del

tamafio de muestra, para esto se aplicé el tipo de muestreo aleatorio simple.

La formula que se utilizo para la determinacion de la muestra, fue la siguiente.

ZZ*P*Q*N
T e2(N—1)+4+Z2%Px0Q

n

Donde:

N; Tamarfio de la poblacion, en este caso, fue de 89.214 personas.

n; Tamafio de la muestra, en este caso el nUmero de encuestas que se aplicaron.
Z; Nivel de confianza, en este caso 1.96 al 95%

e; Error de estimacidn; en este caso 0,05

P; Es la probabilidad de éxito, se estima con un valor del 60%, dado que, mediante la
encuesta piloto, 18 de 30 encuestados, se muestran muy interesados en estudiar como una

carrera profesional o alternativa a nivel técnico.
Q, su valor es 40%, por complemento.
Por lo tanto, se obtendra:

_ 1,962 % 0,6 * 0.4 * 89.214 _82.253,88
"= 0.052(89.214— 1) + 1,962+ 0,6 * 0,4 223,95

= 367,27

n = 368
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Segln los resultados, encontrados, se puede establecer que se aplicaran 368, encuestas

dirigidas a personas, comprendidas entre 18 a 30 afios de edad.
3.6 Disefio de instrumentos para la recoleccion de informacion

Para el disefio del cuestionario, se desarrollo 27 preguntas de respuesta multiple, dirigida a
personas de 18 a 30 afios de edad, que tienen interés en estudiar una carrera profesional, el
contenido de las diferentes preguntas, se encuentran desarrolladas en el (ANEXO 1) y los

resultados de la misma se encuentran desarrollados en el proximo capitulo.
3.7 Relevamiento de informacién y conclusiones

Para llevar a cabo el relevamiento de la informacidn, se utiliz6 un enfoque mixto que
combind la aplicacion de entrevistas al Director Academico y la realizacion de encuestas
estructuradas. El cuestionario se disefid con preguntas cerradas, que abordaron aspectos
relacionados a la importancia del marketing, para el posicionamiento del Instituto ENTEC

de la ciudad de Sucre.

La aplicacion de la encuesta revela que el desarrollo de un plan de marketing para mejorar
el posicionamiento del instituto de educacion es una iniciativa relevante y necesaria. El
enfoque en el marketing digital, la experiencia del estudiante, la diferenciacion y la
evaluacion constante son elementos clave que pueden impulsar el éxito de la estrategia.
Con una implementacién efectiva y un enfoque centrado en el estudiante, el instituto de
educacion puede aumentar su visibilidad y competitividad en el mercado educativo, de la

ciudad de Sucre.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En el competitivo panorama educativo actual, la aplicacion efectiva de estrategias de
marketing se ha vuelto fundamental para destacar y fortalecer la presencia de instituciones
técnicas de educacién. Cualquier institucion de educacion técnico, que aspira a destacar en
el mercado educativo debe tener un enfoque estratégico para posicionar su oferta académica
y atraer a nuevos estudiantes. En este contexto, se aplicd la presentes encuesta para
investigar la aplicacion de estrategias de marketing y su impacto en el posicionamiento de

un instituto técnico ENTEC de la ciudad de Sucre.

Esta encuesta tiene como objetivo evaluar la percepcién y el conocimiento que tienen los
estudiantes actuales y potenciales, asi como los docentes y personal administrativo, sobre
las estrategias de marketing implementadas por el instituto ENTEC. Ademas, busca
identificar las areas de fortaleza y oportunidades de mejora para el instituto en términos de

posicionamiento y atraccién de estudiantes.

La presente encuesta se disefié cuidadosamente para abordar aspectos clave, como la
efectividad de las estrategias de marketing, la comunicacion institucional, la diferenciacion
frente a la competencia y la percepcidn general sobre la calidad académica del instituto.
Los resultados de esta encuesta proporcionaran informacion valiosa para el desarrollo de un
plan de marketing sélido y acorde a las necesidades y expectativas de los interesados.

A través de la comprension profunda de las opiniones y percepciones recopiladas en esta
encuesta, el instituto técnico ENTEC, podra implementar estrategias de marketing mas
efectivas y centradas en su publico objetivo. La aplicacion exitosa de estas estrategias
permitird fortalecer el posicionamiento del instituto en el mercado educativo, generando
una mayor atraccion de estudiantes, y reafirmando su compromiso con la excelencia

académica y el éxito de sus egresados.
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4.1 Resultados
4.1.1 Aplicacion de la encuesta
4.1.1.1 Género de las personas encuestadas

Tabla 4 ;Cuédl es su género?

Masculino 179 49%
Femenino 189 51%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
Grafico 1 ¢ Cuél es su género?
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Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 51% de las personas a las que se encuesto

indican que su género es femenino y el 49% indican que su género es masculino.

Los resultados anteriores muestran una igualdad en la cantidad personas encuestadas
respecto al género, ya que el instituto tiene como publico objetivo, tanto a mujeres como
varones sin distincién de género, que buscan profesionalizarse, es por ello que es muy
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importante que se busque establecer estrategias especificas tanto para el género femenino

como masculino.

4112 Edad

45%
40%
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10%
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0%

Tabla 5 ¢ Cual es su edad?

18-21 afios 125 34%
22-25 afios 164 45%
26-30 afios 79 21%
Més de 30 afios 0 0%

Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 2 ;Cual es su edad?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 45% de las personas a las que se encuesto

indican que su edad oscila entre 22 a 25 afios, el 34% indican que oscila entre 18 a 21 afios

y el 21% indican que oscila entre 26 a 30 afios.

Los resultados anteriores muestran que la mayoria de las personas a las cuales se aplico la

encuesta son personas jovenes, que en la mayoria de los casos aun no definieron una carrera

especifica o0 son joévenes que se encuentran estudiando, pero buscan especializarse en un
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area técnica, como asi también personas jovenes adultas que no tuvieron la oportunidad de

estudiar pero que en la actualidad buscan profesionalizarse.

4.1.1.3 Grado académico
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Tabla 6 ¢ Cudl es su grado académico?

Bachiller 216 59%
Universitario 152 41%
Licenciatura 0 0%
Posgrado 0 0%
Ninguno 0 0%
Otro 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Graéfico 3 ¢ Cudl es su grado académico?
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Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréfico anterior se puede apreciar que el 59% de las personas a las que se encuesto

indican que su grado académico es bachiller y el 41% indican que son universitarios.

Todas las personas encuestadas, indican que son bachilleres, por lo que corresponden al

mercado meta al cual se dirige los servicios que oferta el instituto y tienen una amplia
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informacion, respecto a los requerimientos que buscan al momento de definir o seleccionar
la carrera que quieren estudiar y especialmente la casa superior de estudios donde se

profesionalizaran.

4.1.1.4 Ocupacion

Tabla 7 ¢ Cudl es su ocupacion?

Estudiante 288 78%
Trabajador dependiente 57 15%
Trabajador independiente 23 6%
Funcionario publico 0 0%
Otro 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta
Gréfico 4 ¢ Cual es su ocupacion?
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Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 78% de las personas a las que se encuesto
indican que son estudiantes, el 15% indican que son trabajadores dependientes y el 6%

indican que son trabajadores independientes.
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Los resultados anteriores muestran que la mayoria de las personas encuestadas, indican ser
estudiantes por lo que solo se dedican a formarse, ademas existen personas con el perfil del
publico objetivo que trabajan pero que buscan profesionalizarse, por lo cual el instituto,
debe buscar la forma de ampliar su oferta académica, para que este segmento también

pueda capacitarse, ofertan horarios nocturnos o clases en fines de semana.

4.1.1.5 Objetivo profesional

Tabla 8 ¢Ud. tiene como objetivo profesionalizarse?

Si 368 100%
No 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta
Grafico 5 ¢ Ud. tiene como objetivo profesionalizarse?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréfico anterior se puede apreciar que el 100% de las personas a las que se encuesto

indican que si tienen como objetivo profesionalizarse.
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Segln se puede apreciar todas las personas encuestadas, buscan profesionalizarse a pesar de
las diferentes limitaciones por las cuales tropiezan es por ello que ENTEC, debe buscar
ampliar su oferta académica en funcién a las necesidades de su publico objetivo,
eliminando las barreras que les impide profesionalizarse, tales como factores econémicos,

temporales, de espacio o distancia (educacion virtual)

4.1.1.6 Grado académico profesional

Tabla 9 ¢(Cuél es el grado académico que Ud. busca profesionalizarse?

Técnico medio 113 31%
Técnico superior 123 33%
Licenciatura 132 36%
Posgrado 0 0%
Otro 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 6 ¢ Cuédl es el grado académico que Ud. busca profesionalizarse?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréafico anterior se puede apreciar que el 36% de las personas a las que se encuesto
indican que el grado académico en el que buscan profesionalizarse es licenciatura, el 33%
indican técnico superior y el 31% indican que técnico medio.
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La mayoria de las personas encuestadas, indican que en la actualidad prefieren una carrera

a nivel profesional, pero existe una alta participacion de personas que buscan

profesionalizarse a nivel técnico, por lo que este mercado es muy atractivo para que el

instituto, pueda convérselos por medio de estrategias de markenting para que se puedan

profesionalizar de manera practica en esta casa superior de estudios en la ciudad de Sucre.

4.1.1.7 Marca de su preferencia de institutos de educacion

Tabla 10 ¢ Cuando Ud. escucha hablar de un instituto de educacién superior cual es la
primera marca que se le viene a la mente?

ENTEC 34
CCA 52
AURORA ROSELLS 74
ITSEC 66
CAEM 0
HERMANAS MECHTILDIS 0
ITEC 36
Instituto Andrés Bello 0
Infocal 17
Instituto Tecnolégico Aleman 89
Otro 0
Total 368
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0%

100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 7 ¢ Cuando Ud. escucha hablar de un instituto de educacion superior cual es la
primera marca que se le viene a la mente?

25%

20%

15%

10%

5%

0%

20%
18%

0% 0%
ANy

10%

5%
0%
-

24%

ENTEC

CCA AURORA ITSEC CAEM HERMANAS
ROSELLS MECHTILDIS

ITEC

INSTITUTO
ANDRES BELLO

INFOCAL

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

INSTITUTO OTRO
TECNOLOGICO
ALEMAN

En el grafico anterior se puede apreciar que el 24% de las personas a las que se encuesto

indican que cuando escuchan hablar de un instituto de educacién superior la primera marca

que se les viene a la mente es el Instituto Tecnolégico Aleman, el 20% indican el instituto
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Aurora Rosells, el 18% indican el instituto ITSEC, el 14% indican el instituto CCA, el 10%
indican el instituto ITSEC, el 9% indican el instituto ENTEC y el 5% indican INFOCAL.

La grafica anterior muestra resultados alarmantes para el instituto, ya que tiene un bajo
posicionamiento de mercado, ya que en la actualidad tiene una deficiente estrategia de
marketing para llegar a su publico objetivo o sus estrategias de marketing estan mal
enfocadas.

4.1.1.8 Medio por el que se informa de su instituto favorito

Tabla 11 ¢ Cual fue el medio por el cual se inform6 de dicho instituto?

Familia 52 14%
Amigos 0 0%
Noticias 0 0%
Redes sociales 149 40%
Publicidad 167 45%
Otro 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 8 ¢ Cuadl fue el medio por el cual se informé de dicho instituto?
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Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta
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En el gréafico anterior se puede apreciar que el 45% de las personas a las que se encuesto
indican que el medio por el cual se informaron de dicho instituto fue mediante publicidad,

el 40% mediante redes sociales y el 14% por medio de familiares.

La mayoria de las personas encuestadas, que indicaron que conocen la oferta de los
Institutos, indican que mayormente se informaron por la publicidad tradicional, redes
sociales o recomendaciones de sus familias, siendo estos canales en los cuales el Instituto

debe enfocar todos sus esfuerzos de markenting para alcanzar a su publico meta.

4.1.1.9 Calidad educativa de los institutos

Tabla 12 ;Como considera la calidad educativa de los institutos en la ciudad de

Sucre?

| FERLESTAD  ENOUSSTARCE FEREENVTAE |
"Muybueno 0 0%

Bueno 178 48%

Regular 164 45%

Malo 26 7%

Muy malo 0 0%

Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 9 ;Como considera la calidad educativa de los institutos en la ciudad de

Sucre?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 48% de las personas a las que se encuesto

consideran buena la calidad educativa de los institutos en la ciudad de Sucre, el 45%

consideran que es regular y el 7% indican que es mala.

La mayoria de las personas concuerda que en la ciudad de Sucre la calidad educativa es

entre regular y buena, ya que, si bien existen buenos profesionales para la docencia

educativa, la infraestructura de la mayoria de los institutos, no son aptas para una ensefianza

practica, por lo que en su mayoria buscan opciones mas practicas en otras ciudades.

4.1.1.10 Caracteristicas para elegir un instituto

Tabla 13 ¢ Cudles son las caracteristicas que Ud. toma en cuenta al momento de elegir

una institucién de formacién profesional?

Oferta académica 72 20%
Formacion del plantel docente 79 21%
Infraestructura 0 0%
Reputacién 152 41%
Malla curricular 0 0%
Précticas y laboratorios 65 18%
Otros 0 0%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 10 ¢ Cudles son las caracteristicas que Ud. toma en cuenta al momento de
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En el grafico anterior se puede apreciar que el 41% de las personas a las que se encuesto

indican que una de las caracteristicas que toman en cuenta al momento de elegir una
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institucion de formacidn profesional es la reputacion de la misma, el 21% indican que la
formacion del plantel docente, el 20% indican la oferta académica y el 18% las préacticas y

laboratorio.

Los resultados anteriores muestran que, al momento de seleccionar una casa superior de
estudios, los estudiantes analizan la reputacion de la institucién, siendo uno de los mas
preferentes, la USFX y dentro de los institutos el ITEC, CCA y EI Instituto Tecnoldgico
Boliviano Aleman, es por ello que el instituto daba buscar implementar nuevas estrategias

que le permitan mejorar su reputacién dentro del mercado local de la ciudad de Sucre.

4.1.1.11 Instituto de educacién técnica ENTEC

Tabla 14 ;Ud. conoce el instituto de educacién técnica ENTEC?

Si 159 43%
No 209 57%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
Gréfico 11 ¢Ud. conoce el instituto de educacion técnica ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 57% de las personas a las que se encuesto
indican que no conocen el instituto de educacion técnica ENTEC y el 43% indican que si

conocen.

Los resultados anteriores muestran que una gran mayoria no conoce el Instituto ENTEC y
peor aun no conocer la oferta académica del mismo, estos resultados demuestran la
importancia para el instituto de la aplicacién de un plan de marketing que le permita tener
un mayor alcance con su comunicacion estratégica y por ende pueda mejorar su

posicionamiento y su reputacion de marca dentro del mercado local de la ciudad de Sucre.

4.1.1.12 Miembro del instituto ENTEC

Tabla 15 ¢Ud. es estudiante del Instituto ENTEC?

Si 66 18%
No 302 82%
Total 368 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
Gréfico 12 ¢Ud. es estudiante del Instituto ENTEC?
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En el gréafico anterior se puede apreciar que el 82% de las personas a las que se encuesto
indican que no son estudiantes del Instituto ENTEC y el 18% indican que si son

estudiantes.

Una gran minoria de las personas que indicaron que conocen ENTEC, indican no ser
estudiantes del instituto, por lo cual se puede evidenciar que existen personas que al margen
de no estudiar en el Instituto, conocen la oferta académica del Instituto y conocen los
métodos de ensefianza practico dentro de ENTEC, por lo que se debe de maximizar esta
situacion para que mas personas conozcan toda la oferta académica de ENTEC vy el valor

agredo que tienen en sus procesos de ensefianza aprendizaje, respecto a la competencia.

4.1.1.13 Oferta académica del instituto ENTEC

Tabla 16 ¢ Cémo considera la oferta académica del Instituto ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 24 36%
Regular 34 52%
Buena 8 12%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 13 {Coémo considera la oferta académica del Instituto ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 52% de las personas a las que se encuesto
consideran regular la oferta académica del Instituto ENTEC, el 36% indican que es mala 'y

el 12% indican que es buena.

Respecto a los estudiantes que estudian en el Instituto, indican que, si bien el proceso de
ensefianza es relativamente bueno, consideran que la oferta académica del instituto es muy
limitada, ya que existen diferentes carreras a nivel técnico, que les gustaria estudiar, pero al
no existir dicha oferta los estudiantes deben migrar a otras ciudades o elegir una carrera en

funcién a la oferta existente, y no estudian por vocacion sino por obligacion.

4.1.1.14 Malla curricular de las carreras del instituto ENTEC

Tabla 17 ; Como considera la malla curricular de las carreras que oferta ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 37 56%
Regular 25 38%
Buena 4 6%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 14 ;Como considera la malla curricular de las carreras que oferta ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 56% de las personas a las que se encuesto
consideran mala la malla curricular de las carreras que oferta ENTEC, el 38% indican que

es regular y el 6% indican que es buena.

Los resultados anteriores, demuestran que existe una disconformidad con la malla
curricular del instituto, ya que consideran que existen materias que no son importantes para
su desarrollo profesional o existen materia que se encuentran obsoletas en el proceso de
ensefianza aprendizaje, ya que la mayoria de los docentes utilizan de manera muy limitativa
las TICs, por lo que se recomienda a la institucién actualizar su malla curricular en funcién

a los cambios y necesidades de mercado.

4.1.1.15 Percepcion del plantel docente del instituto ENTEC

Tabla 18 ¢ Cual es su percepcion de la capacidad académica del plantel docente de

ENTEC?
- RESPUESTAS ~ ENCUESTADOS PORCENTAJE
Muy mala 0 0%
Mala 31 47%
Regular 33 50%
Buena 2 3%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 15 ¢ Cual es su percepcion de la capacidad académica del plantel docente de

ENTEC?
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En el gréafico anterior se puede apreciar que el 50% de las personas a las que se encuesto
consideran regular la capacidad académica del plantel docente de ENTEC, el 47% indican

que es mala y el 3% indican que es buena.

La mayoria de los estudiantes encuetados, indican que la preparacion de los docentes es
regular, como en toda institucién de educacion, existen docentes buenos y malos, pero en el
caso del instituto, consideran que los docentes deben cumplir con el perfil profesional y ser
docentes mucho mas practicos antes que tedricos y la nota deberia tener un mayor valor en

las actividades précticas.

4.1.1.16 Percepcion de los procesos administrativos del instituto ENTEC

Tabla 19 ¢ Como considera los procesos administrativos del Instituto ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 51 77%
Regular 15 23%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 16 ¢ Como considera los procesos administrativos del Instituto ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 77% de las personas a las que se encuesto
consideran malos los procesos administrativos del Instituto ENTEC y el 23% indican que

son regulares.

La mayoria de los estudiantes encuestados indican que todos los procesos son muy
burocraticos y demoran mucho tiempo, por lo que consideran que se deberian establecer un
manual de procedimiento que establezca todos los pasos para cada tramite y determinar el
tiempo maximo en cada uno de ellos, de esta manera disminuir la burocracia dentro del

instituto.

4.1.1.17 Percepcion de la atencion de los administrativos del instituto ENTEC

Tabla 20 ¢ Como considera la atencion por parte de los administrativos del instituto

ENTEC?
- RESPUESTAS ~ ENCUESTADOS PORCENTAJE
Muy mala 0 0%
Mala 49 74%
Regular 17 26%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 17 ¢ Como considera la atencion por parte de los administrativos del instituto

ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 74% de las personas a las que se encuesto
consideran mala la atencion por parte de los administrativos del instituto ENTEC y el 26%

indican que es regular.

Los resultados anteriores muestran que se debe mejorar la atencion por parte de los
administrativos hacia los estudiantes, por lo que el instituto debe implementar
capacitaciones para el fortalecimiento del sector administrativo de ENTEC y mejorar la

calidad de atencion en todos los servicios del instituto.

4.1.1.18 Percepcion de las estrategias de marketing del instituto ENTEC

Tabla 21 ¢ Como considera las estrategias de marketing para la captacion de
estudiantes por parte de ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 59 89%
Regular 7 11%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 18 ¢ Como considera las estrategias de marketing para la captacion de
estudiantes por parte de ENTEC?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 89% de las personas a las que se encuesto

consideran malas las estrategias de marketing para la captacion de estudiantes por parte de

ENTEC y el 11% indican que son regulares.

Segun los resultados anteriores, se puede evidenciar que el instituto ENTEC presenta un

deficiente plan de marketing, que para la actualidad se encuentra desactualizado por lo que

se debe implementar nuevas estrategias de marketing para el posicionamiento del Instituto.

4.1.1.19 Percepcion de la oferta académica del instituto ENTEC

Tabla 22 ¢ Como considera que puede mejorar la percepcion de la oferta académica de

ENTEC?

Mejora de la malla curricular 16 24%
Ampliacién de la oferta académica 11 17%
Implementacion de practicas profesionales 6 9%
Optimizacion de la promocién de su oferta 33 50%
académica

Otro 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 19 ¢ Como considera que puede mejorar la percepcion de la oferta académica

de ENTEC?
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En el gréafico anterior se puede apreciar que el 50% de las personas a las que se encuesto
consideran que optimizando la promocion de su oferta académica pueden mejorar la
percepcion de la oferta académica de ENTEC, el 24% indican que, mejorando la malla
curricular, el 17% indican que ampliando la oferta acadéemica y el 9% implementando las

practicas profesionales.

4.1.1.20 Percepcion de los precios del instituto ENTEC

Tabla 23 ; Como considera los precios del Instituto ENTEC?

Bajos 0 0%

Regulares 29 44%
Altos 37 56%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
Gréfico 20 ¢ Como considera los precios del Instituto ENTEC?

60%

56%

50%
44%

40%
30%
20%
10%
ANy

0%

BAJOS REGULARES ALTOS

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréafico anterior se puede apreciar que el 56% de las personas a las que se encuesto

considera los precios del Instituto ENTEC y el 44% indican que son regulares.
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La mayoria de los estudiantes indican que los precios del instituto son entre regulares y
altos respecto a lo que reciben, por lo que indican que, si bien no se bajen los precios de las
mensualidades, se pueda implementar cursos de capacitacion complementarios, para la

optimizacion de su formacion académica.

4.1.1.21 Percepcion de la politica de precios del instituto

Tabla 24 ; Como considera la politica de precios del Instituto?

Muy mala 0 0%
Mala 37 56%
Regular 29 44%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta
Gréfico 21 ¢ Como considera la politica de precios del Instituto?
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Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréafico anterior se puede apreciar que el 56% de las personas a las que se encuesto
consideran mala la politica de precios del Instituto y el 44% indican que es regular.
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Los estudiantes indican que la politica de precios del instituto es mala, ya que no se realiza
ningun tipo de promocion o descuentos, por lo que consideran que se podria implementar
este tipo de estrategias para fortalecer el pago de las mensualidades de forma puntual o

disminuir la tasa desercion en el instituto.

4.1.1.22 Precio presupuestado para su desarrollo profesional

Tabla 25 ¢ Cuél es el precio maximo que Ud. estaria dispuesto a pagar por la
formacion profesional en un instituto de alta reputacion?

De 200-300 48 73%
De 301-400 18 27%
De 401-500 0 0%
Més de 500 Bs 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 22 ¢ Cual es el precio maximo que Ud. estaria dispuesto a pagar por la
formacion profesional en un instituto de alta reputacion?
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En el gréfico anterior se puede apreciar que el 73% de las personas a las que se encuesto
indican que el precio maximo que estarian dispuesto a pagar por la formacion profesional
en un instituto de alta reputacién oscila entre 200 a 300 bs. y el 27% indican que estarian
dispuestos a pagar méas de 301 a 400 bs.
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El instituto se encuentra dentro del umbral de precios que los estudiantes estarian

dispuestos a pagar por lo que el instituto debe aprovechar esta ventaja competitiva, para

incentivar a inscribirse en un instituto con una amplia oferta académica a precios

mensuales, accesibles para sus bolsillos.

4.1.1.23 Medio por el que conoci6 al instituto ENTEC
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Tabla 26 ¢ Cual fue el medio por el cual se inform6 de ENTEC?

Familia
Amigos
Noticias
Redes sociales
Publicidad
Otro

Total

27 41%
21 32%
0 0%
0 0%
0 0%
18 27%
66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 23 ¢ Cual fue el medio por el cual se inform6 de ENTEC?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréafico anterior se puede apreciar que el 41% de las personas a las que se encuesto

indican que el medio por el cual se informé de ENTEC es por medio de familiares, el 32%

indican que por medio de amistades y el 27% indican que por otros medios que no se

encuentran en las respuestas a seleccionar.
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La mayoria de los estudiantes encuestados indican que se informaron del instituto
principalmente por su entorno, lo cual quiere decir que la familia y amigos son grandes
influenciadores y que se debe mejorar la publicidad del instituto tanto online como offline,
para de esta manera alcanzar con la informacién de la oferta académica de ENTEC, al

publico objetivo.

4.1.1.24 Promociones del instituto ENTEC

Tabla 27 ¢ Como considera las promociones del Instituto ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 66 100%
Regular 0 0%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 24 ¢ Como considera las promociones del Instituto ENTEC?
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Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 100% de las personas a las que se encuesto

consideran que las promociones del Instituto ENTEC son malas.
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La mayoria de los estudiantes encuestados del Instituto ENTEC, indican que no se aplican
promociones dentro del instituto, por lo que consideran que se deberia implementar un
paquete de promociones para incrementar el nimero de estudiantes y retener a los
estudiantes que por diferentes problemas tienen pensado dejar la carrera 0 motivar a los que
abandonaron a retomar sus carreras, lo cual mejoraria la imagen institucional de ENTEC.

4.1.1.25 Promociones de su preferencia

Tabla 28 ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que oferte ENTEC?

Descuentos grupales 24 36%
Descuentos familiares 8 12%
Becas a bachilleres destacados 17 26%
Beca deporte 6 9%
Beca investigacion 0 0%
Convenios institucionales 11 17%
Otros 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

Grafico 25 ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que oferte ENTEC?
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Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 36% de las personas a las que se encuesto
indican que el tipo de promociones que les gustaria que oferte ENTEC son los descuentos
grupales, el 26% becas a bachilleres destacados, el 17% convenios institucionales, el 12%

descuentos familiares y el 9% becas deporte.
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La mayoria de las personas indican que les gustaria que se oferte diferentes promociones
pensadas en beneficiar a los estudiantes, siendo la méas representativa los descuentos
grupales, ya que generalmente los estudiantes se inscriben al instituto entre dos personas
por lo que ven conveniente que se realice los respectivos descuentos, sin dejar de lado las

diferentes becas y convenios interinstitucionales.

4.1.1.26 Ubicacién del instituto ENTEC

Tabla 29 ;Como considera la ubicacion del Instituto ENTEC?

Muy mala 0 0%
Mala 47 71%
Indiferente 19 29%
Buena 0 0%
Muy buena 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 26 ¢ Coémo considera la ubicacion del Instituto ENTEC?
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Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta

En el gréfico anterior se puede apreciar que el 71% de las personas a las que se encuesto
consideran mala la ubicacion del Instituto ENTEC y el 29% indican que es indiferente.
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Los resultados anteriores muestran que la ubicacion del instituto es un punto débil de
ENTEC, ya que se encuentran en un lugar poco transitado y hace dificil su visibilidad, para
que su publico objetivo pueda llegar a las instalaciones, por lo que se debe buscar el
establecimiento de estrategias para que los estudiantes puedan llegar sin ninguna dificultad

al instituto.

4.1.1.27 Mejoras académicas del instituto ENTEC

Tabla 30 ¢Ud. considera que si ENTEC, mejoraria todos sus aspectos negativos,
tendria una mejor reputacion dentro del mercado académico de la ciudad de Sucre?

Si 100 100%
Probablemente Si 0 0%
Indiferente 0 0%
Probablemente No 0 0%
No 0 0%
Total 100 100%

Fuente: Elaboracidn propia con datos obtenidos de la encuesta

Gréfico 27 ¢Ud. considera que si ENTEC, mejoraria todos sus aspectos negativos,
tendria una mejor reputacion dentro del mercado académico de la ciudad de Sucre?

100% 100%

.bﬂﬂﬂ

PROBABLEMENTE SI INDIFERENTE PROBABLEMENTE NO

80%

60%

40%

20%

0%
Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de la encuesta

En el grafico anterior se puede apreciar que el 100% de las personas a las que se encuesto
considera que si ENTEC, mejoraria todos sus aspectos negativos, si tendria una mejor

reputacién dentro del mercado académico de la ciudad de Sucre.



82

La mayoria de los estudiantes indican que el constante cambio y las mejoras continuas
hacen que todas las instituciones se posicionen de mejor manera y presente un perfil
competitivo dentro de su sector, por lo que recomiendan que el instituto implemente
constantes innovaciones para atraer nuevos estudiantes y se posicione como el instituto mas

grande y con la mejor oferta académica de la ciudad de Sucre.
4.1.1.28 Conclusiones de la encuesta

Por medio de la aplicacién de la encuesta, se pudo evidenciar que una gran parte de la
poblacién no conoce al instituto y peor ain de la oferta académica del mismo, por lo que se

evidencio que el instituto cuenta con un bajo posicionamiento dentro del sector.

La mayoria de los encuestados reconocen que el instituto de educacion necesita mejorar su
posicionamiento en el mercado. Existe una conciencia generalizada de que una estrategia

de marketing efectiva puede aumentar la visibilidad y la reputacion de la institucion.

Respecto a los servicios que oferta el instituto, la mayoria de las personas consideran que,
si bien el instituto tiene una buena oferta académica, sus programas se encuentran
desactualizados por lo que piden que constantemente estos se actualicen en funcién a las

necesidades y requerimientos del mercado actual.

Los participantes destacaron los puntos fuertes del instituto, como la calidad de la
ensefianza, el cuerpo docente calificado y la variedad de programas académicos. Sin
embargo, también se identificaron areas de mejora, como la falta de reconocimiento en

comparacion con otras instituciones educativas.

Los resultados de la encuesta enfatizaron la importancia de monitorear y evaluar
constantemente las estrategias de marketing implementadas. Los encuestados consideraron
que la flexibilidad y la capacidad de ajustar el plan en funcion de los resultados obtenidos

son fundamentales para lograr el éxito.

Por otro lado, las personas que indicaron que conocen el instituto, coinciden en que el

instituto tiene un deficiente plan de marketing por lo que consideran que se debe
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implementar un plan de marketing enfocado en el posicionamiento del instituto, para de
esta manera atraer nuevos clientes al instituto y de esta manera posicionarse como el mejor

instituto de la ciudad de Sucre.

4.1.2 Entrevista

1.- ¢ Cudl es su cargo en el Instituto ENTEC?

R Muy buenos dias, soy el director académico del Instituto ENTEC

2.- ¢Como se encuentra la captacion de estudiantes en la actualidad respecto a afios

anteriores?

R. lamentablemente bajo mucho, ya que los estudiantes prefieren irse a estudiar al interior
del pais.

3.- ¢Que estrategias de marketing utilizan para el posicionamiento del instituto en el

mercado local?
R Generalmente la participacion de ferias y las reparticiones de volantes.

4.- ¢Ud. como administrador, tiene en cuenta la importancia del marketing y la

comunicacion estratégica en la actualidad?

R. Estamos conscientes de la importancia de los planes de marketing y la publicidad, pero
lamentablemente, no contamos con un plan de marketing que permita la generacion de
estrategias en funcion al contexto al cual no enfrentamos es por ello que es muy interesante
la investigacion, ya que nos permitird contar con una herramienta para mejorar el

posicionamiento del instituto.

5.- ¢Cudles son las promociones de ventas que aplica el Instituto ENTEC, para la

captacion de nuevos estudiantes?
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R. Se realizan ferias profesiograficas para informar a los estudiantes de la oferta académica
de ENTEC.

6.- ¢Como considera el posicionamiento del Instituto ENTEC dentro del mercado

local?
R Es relativamente bueno, dada la alta competencia del sector
7.- ¢ El Instituto actualmente tiene presencia en medios digitales?

R. Tenemos una pagina en Facebook, pero no es una pagina profesional, por lo que estamos
buscando a una empresa profesional que nos maneje para parte digital, para poder

posicionar a la empresa.

8.- ¢ El Instituto tiene alguin presupuesto para la promocion de sus productos ya sea de

forma off line y online?

R. Actualmente no se tiene para la realizacion de promociones especificamente, solo se lo
aplica de manera empirica en funcion a los sucesos y solo se prevé gastos de publicidad, en
radio global y se cancela a disefiadores para la elaboracion de artes, para colgarlas en la

pagina de Facebook de la empresa.

9.- ¢ Como considera la oferta académica del Instituto en la actualidad?

R. En la actualidad es el instituto con la mayor oferta académica del sud del pais.

10.- ¢ Cuadles son las carreras con mayor demanda y menor demanda en la actualidad?

R. La carrera de enfermeria es la mas preferida en el instituto y la menos demandada es

mantenimiento industrial

11.- ¢Cuales son los procesos que tienen para la contraccion de los docentes y

garantizar la calidad académica?
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R. Para la contraccion de docentes se emite una convocatoria publica y posteriormente se
evalla la hoja de vida y perfil académico de los docentes para que nuestros estudiantes

tenga la mejor capacitacion.
13.- ¢ Como considera los procesos de titulacion de los egresados?

R. Son relativamente rapidos, pero depende mucho del ministerio de educacion para la

emision de los titulos.

14.- ¢Actualmente el instituto tiene un plan de markenting para mejorar su

posicionamiento?

R. Si se tiene, pero se esta planificando para mejorar el actual en funcién a la necesidades y

cambios del mercado
4.1.2.1 Conclusiones de la entrevista

Durante la entrevista, se observd una conciencia generalizada sobre la importancia del
marketing en el contexto educativo. La persona entrevistada, reconoce que un enfoque
estratégico en marketing es esencial para destacar en un mercado altamente competitivo y

atraer a potenciales estudiantes.

Se sefial6 la relevancia de una comunicacion institucional efectiva, transparente vy
coherente, el director académico, reconoce que una comunicacién clara sobre los
programas, beneficios y logros del instituto puede impactar positivamente en la percepcion

de la institucidn y su posicionamiento.

Ademas, por medio de la entrevista se destacd la necesidad de monitorear y evaluar
constantemente las estrategias de marketing implementadas, y estar dispuestos a realizar
ajustes segun los resultados obtenidos. La adaptacion a las tendencias cambiantes del
mercado educativo fue considerada como una caracteristica clave para el éxito en la

aplicacion de marketing.
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4.2 Analisis y desarrollo del tema de investigacion

El tema de investigacion "Plan de Marketing para el Posicionamiento del Instituto ENTEC
de la ciudad de Sucre" se centra en el disefio y desarrollo de estrategias de marketing con el
proposito de mejorar la visibilidad, reputacion y reconocimiento de un instituto en el
mercado educativo. El posicionamiento efectivo de un instituto es fundamental para atraer a
nuevos estudiantes, fomentar la retencion de estudiantes actuales y destacar frente a la

competencia en un entorno educativo altamente competitivo.

En el presente acéapite, se desarrolld estrategias de marketing efectivas que incluyen,
diferentes acciones especificas para promocionar el instituto y lograr los objetivos de
posicionamiento establecidos, donde se incluye el marketing digital, campafias

publicitarias, relaciones publicas, eventos, entre otros.
4.3 Propuesta (fundamentacion, modelacion y operativizacion)

La complejidad de un negocio en pleno crecimiento reclama una responsabilidad de
aplicacion de las técnicas de comercializacion, gestion de marketing, manejo de los
recursos y actividades de la misma magnitud, donde el trabajo en equipo es la herramienta
mas importante y fundamental y la falla en éstos o un error de comunicacion puede hacer
que el negocio fracase, teniendo como consecuencia inmediata la pérdida de clientes y el
reconocimiento. La presente propuesta busca desarrollar un plan de marketing para
posicionar de mejor manera a la Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad
ENTEC de la ciudad de Sucre.

El marketing es un conjunto de acciones que busca identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una definicion corta y concreta de marketing es ‘“satisfacer las

necesidades de manera rentable. (Kotler, 2012)

Para el desarrollo del presente acapite se formularan estrategias de marketing y para ello se
analizaran y tomaran en cuenta, los objetivos que se pretende alcanzar, los recursos y

capacidad con la que cuenta la empresa para tal efecto, de manera que en base a dicho
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andlisis se pueda disefiar estrategias que permitan satisfacer las necesidades de los

consumidores.
4.3.1 Justificacion de la propuesta

El mercado de institutos tecnologicos y educacion superior, es altamente competitivo, el
presente plan de marketing, ayudara a resaltar el instituto frente a otros compradores y
atraerd a mas estudiantes potenciales. Ademas, al mantener una comunicacion efectiva con
los estudiantes actuales, el plan contribuira a retenerlos y garantizara su satisfaccion. el
presente plan permitira al instituto tecnol6gico destacar sus fortalezas Unicas y su propuesta
de valor, lo cual le permitird posicionarse como lider en ciertas areas de especializacion,
enfoques pedagdgicos o infraestructura, lo que lo diferenciara y lo hara mas atractivo para

los estudiantes y sus familias.

Ademas, el presente plan de marketing ayudara al instituto a establecer alianzas estratégicas
con empresas y organizaciones, lo que buscara oportunidades de financiamiento, programas
de pasantias, practicas y colaboraciones de investigacion, Ademas, la mejora de la

reputacion del instituto puede atraer a donantes potenciales y patrocinadores.
4.3.2 Planificacion estratégica

La planificacidn estratégica es un proceso fundamental para establecer la direccion y los
objetivos de una organizacion a largo plazo. Implica analizar la situacion actual, definir

metas claras y desarrollar estrategias para alcanzar esas metas

La planificacion estratégica de marketing se desarrolla cuestionando las siguientes

preguntas:
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lustracion 6 Planificacion de estrategias de marketing

-
¢ Quienes somos? » Definicion y mision de la empresa
J
» Establecer los objetivos de marketing
J
N
» Definicion de las estrategias de marketing
J

Fuente: Google Académico
4.3.2.1 Planificacion estratégica propuesta para la empresa

Actualmente la Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC”, tiene una
limitada planificacion, que no le permite extender su alcance, donde debe buscar enfocarse,

en el crecimiento institucional.
4.3.2.2 Misionde la ENTEC

Formar a los mejores técnicos especialistas en base a un modelo europeo, con un enfoque

cientifico, humanistico, competitivo y alto compromiso social.
4.3.2.3 Mision propuesta de ENTEC

“Contribuir a la formacion integral de profesionistas e investigadores lideres en la
innovacion y el desarrollo tecnoldgico de la region, del pais y del mundo; con alto sentido
de responsabilidad social, a través de un servicio educativo de calidad, con equidad y

pertinencia, aplicando el modelo europeo de formacion y competitividad”.
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4.3.2.4 Vision de ENTEC

Ser reconocidos por la competitividad de sus técnicos especialistas, capaces de aportar al

desarrollo sostenible de nuestro pais y el mundo.
4.3.2.5 Vision propuesta de ENTEC

“Ser una institucion rectora de la educacidon superior tecnolégica, la investigacion
cientifica y el desarrollo tecnoldgico en la Region, con proyeccion a nivel nacional e

internacional. ”.

4.3.2.6 Valores propuestos
Los valores de la empresa son:
e Compromiso: Con los estudiantes, graduados y la sociedad; con la calidad de
los servicios y con la innovacion como constante de la organizacion.
e Respeto: Por las personas, ideas, culturas y por el mundo.
e Transparencia: En las informaciones, datos y los procesos.
e Profesionalidad: empoderando a las personas que forman parte de la
organizacion, reconociendo los éxitos y aprendiendo de los errores.
e Sostenibilidad: econémica, social y ambiental de la actividad que emprende

nuestra institucion.

4.3.2.7 Objetivo del plan de marketing

4.3.2.7.1 Objetivo general

Mejorar el posicionamiento de la Escuela de Negocios, tecnologia y competitividad

ENTEC, por medio de la aplicacion del mix de markenting.
4.3.2.7.2 Objetivo especifico

e Elaborar procedimientos para las distintas operaciones que se realizan dentro
ENTEC, que estandarice los procesos administrativos.

e Establecer un presupuesto para la aplicacion del mix de marketing para el
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posicionamiento de la Escuela de Negocios ENTEC.
e Obtener liderazgo en la oferta de servicios de educacion a nivel técnico en la ciudad
de Sucre, con un incremento en las ventas del 30%.

4.3.3 Estrategia Genérica De Porter

llustracion 7 Estrategias de Porter

LIDERAZIGOEN
€osTOS

ESTRATEGIAS

Fuente: Elaboracion Propia

Las estrategias genéricas buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para la

empresa, esta puede ser a través del liderazgo de costo, diferenciacion y enfoque.

La estrategia adoptada para el presente plan de marketing esta fundamentada en la

diferenciacion del servicio; considerando la alta competitividad del sector.
4.3.3.1 Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion para el Instituto ENTEC, consiste en destacarse y ser
percibido como Unico y especial en comparacion con otros institutos de la misma categoria
0 casas de educacién superior. Esto implica ofrecer algo que los demas no tienen o no

hacen, lo que atraera a estudiantes potenciales y mejorara la reputacion de la institucion.
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La idea de consolidar la estrategia de diferenciacion para la empresa, es la de ofrecer un
servicio Unico, ya que debido a la alta competencia del sector es muy complejo diferenciar

el servicio, pero el Instituto ENTEC, se enfocara en diferenciarse en los siguientes puntos:
4.3.3.1.1 Programas academicos innovadores

ENTEC, debe implementar programas académicos que se diferencian de los programas
tradicionales y que estan alineados con las tendencias tecnoldgicas y las necesidades del
mercado laboral, ademéas de ofrecer cursos complementarios Unicos, especializaciones o

certificaciones que destaquen entre las ofertas de otros institutos.
4.3.3.1.2 Enfoque en habilidades précticas

ENTEC, debe destacar el enfoque practico de todos sus programas académicos y cémo
preparas a los estudiantes para el mundo laboral. Puede enfatizar la aplicacion practica de
los conocimientos y proporcionar oportunidades de préacticas y pasantias, por medio de

diferentes convenios con diferentes instituciones.

4.3.3.1.3 Tecnologia de vanguardia

La escuela de negocios ENTEC, debe asegurese de contar con laboratorios bien equipados
y tecnologia de Gltima generacién, ya que la presencia de equipos y software avanzados
puede mostrar a los estudiantes que tendran acceso a herramientas modernas para su

formacion.

4.3.3.1.4 Personal docente de alta calidad

ENTEC debe destacar la experiencia y especialidad del personal docente del instituto, un
plantel docente calificado y con experiencia en el sector, permitira mejorar la imagen
corporativa de la institucion, para ello debe elaborar perfiles académicos para cada una de

las materias de las distintas carreras.



92

4.3.3.1.5 Desarrollo de una campafa publicitaria

Una adecuada y efectiva publicidad es la que permite posicionarse en la mente del
consumidor/clientes; por lo cual tiene que ser llamativo y original, pero fundamentalmente
debe estar asociado al producto o servicio que publicita., mediante anuncios publicitarios la
imagen de cualquier producto, servicio o empresa se fortalece y se fija en el imaginario
social pasando a formar parte de la vida de las personas, basado en el estudio de mercado,
la primera campafia publicitaria estard enfocada en informar al mercado potencial, las
caracteristicas diferenciadoras de la oferta académica de ENTEC, el mensaje que se
pretende comunicar debe ser claro respecto a los atributos de cada carrera y sobre todo las
ventajas respecto a la competencia.

Los medios por los cuales se transmitird el mensaje son; medios masivos ya que segun los
resultados obtenidos existe un mayor impacto en la atencién de los clientes potenciales,

principalmente la radio y redes sociales.

e En las radioemisoras seleccionadas se trasmitirdn jingles informativos; que
transmitiran el mensaje definido de manera que se genere una percepcion favorable
para las carreras de la Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad.

e A través de las redes sociales se generaran contenidos informéticos con un enfoque
emocional y racional direccionado a los clientes potenciales, lo cual permita generar

interés en informarse y estudiar las carreras que oferta ENTEC.

4.3.4 Posicionamiento de mercado mediante prueba del servicio

Es una estrategia promocional activo que consiste en poner en manifiesto al consumidor
potencial ante la opcidn de conocer, ver las ventajas del servicio y sobre todo conocer los

beneficios académicos y laborales de estudiar en esta casa superior de estudios.

Los lugares hacer conocer la malla curricular de cada carrera y los beneficios de estudiar en
ENTES, serén los puntos de ventas donde més existe, una alta conglomeracion de familias,

como Ser:
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e Los supermercados (SAS, Lider)

e Mercados de la ciudad de Sucre (mercado central y mercado campesino)

e Colegios Fiscales, privados y de convenio.

e Ferias nacionales e internacionales
Con la posibilidad de que los clientes potenciales o tomadores de decisiones directos,
puedan mostrar interés en conocer mas de la oferta académica, accediendo a las
instalaciones de ENTEC, para conocer su equipamiento e infraestructura adecuada a la
demanda actual que garantiza la formacion de profesionales 100% practicos y tecnoldgicos.

Mediante la administracion del sistema rotatoria de estantes moviles se seguira un
programa semanal durante los primeros dos meses (Ocho semanas), de cada semestre para

promocionar la oferta académica de ENTEC a todos los bachilleres.

Tabla 31 Programa de pruebas

| LUGAR  TIEMPOESTIMADO  REQUERIMIENTOS |
Supermercado Lider 2 dias al afio - Banner con el nombre de la empresa.
Supermercado SAS 4 dias al afio - Equipo de Sonido.
Mercado Central 4 dias al afio - Carpa movil.
Mercado campesino 2 dias al afio - Exhibidores.
Ferias internacionales 10 dias al afio - afiches, tripticos, calendarios,
(FexpoSucre) boligrafos, gorras

2 promotores altamente capacitados.

Fuente: Elaboracién Propia
4.3.5 Aplicacion de la Ps del Marketing

El Marketing Mix es uno de los elementos clasicos de la mercadotecnia, es un término
creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas ocho variables también son
conocidas como las 8Ps del markenting de servicios, (Producto, precio, plaza, promocion,
personas, procesos, evidencia fisica y productividad). Las 8ps del marketing de servicios
pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion

para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las ocho
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variables del marketing mix, se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente

para lograr complementarse entre si y alcanzar los objetivos establecidos. (Stapleton, 2019)
4.3.5.1 Producto/servicio

La estrategia de producto/servicio se desarrollara estableciendo el tipo de carrera, ciclo de
vida, disefio del logotipo, slogan, presentacion y la etiqueta del mismo. ENTEC Instituto
Técnico de formacion privada forma alrededor de 500 estudiantes a nivel técnico superior
en 12 carreras. Las carreras que mas demandan las personas jovenes son Construccion

Civil, Gastronomia, Enfermeria, Parvulario, Contaduria y Administracion de Empresas.

Carreras:

e Mercadotecnia

e Enfermeria

e Comercio Exterior

e Contaduria General

e Adm. De Empresas

e Mantenimiento Industrial

e Disefio De Interiores

e Disefio Grafico

e Analisis Y Programador De Sistemas

e Informatica Empresarial
Requisitos:

e Titulo de Bachiller
Nivel académico:

e Técnico Superior en las carreras mencionadas

e Técnico Medio (Enfermeria)
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Ubicacion:

Chuquisaca: Oropeza-Sucre-Adolfo Vilar 138 Sucre

Ubicacién del Instituto:
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Fuente: Google maps
Para poder mejorar la calidad de sus servicios y productos, se recomienda al Instituto
tecnoldgico ENTEC, se propone mejorar:

La estrategia de producto/servicio para la oferta académica del instituto tecnolégico
ENTEC, se centra en el desarrollo y mejora de los programas académicos para satisfacer las

necesidades de los estudiantes y garantizar una experiencia educativa de alta calidad., por

medio de la constante mejora continua en diferentes areas tales como:

a) Disefio de programas innovadores
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la direccion académica constantemente, debe asegurese de que los programas académicos
ofrecidos estén alineados con las necesidades del mercado laboral y las tendencias
tecnoldgicas actuales, debe buscar la gestion continua de investigaciones y andlisis de la
industria para identificar las habilidades y conocimientos mas demandados, y adaptar los
programas en consecuencia, a estas necesidades, para que los estudiantes tengan una
formacion, a la par de los cambios tecnologicos.

b) Flexibilidad en la oferta académica

la direccién académica, debe ofrece a los clientes potenciales, opciones flexibles en la
estructura de los programas académicos para adaptarte a las necesidades y preferencias de
los estudiantes, esto puede incluir la opcion de especializaciones, programas de tiempo
completo o parcial, fines de semana y modalidades de estudio presencial o en linea, dada la

situacion actual.
c) Enfoque en la experiencia préactica

La malla curricular de ENTEC, debe estar enfocada en brindar a sus estudiantes,
oportunidades practicas de aprendizaje, como proyectos de investigacion, pasantias,
practicas profesionales y colaboraciones con empresas e instituciones. Esto permitira a los
estudiantes aplicar sus conocimientos en situaciones reales y adquirir experiencia relevante

en su formacion profesional.
d) Apoyo y servicios adicionales

El instituto, debe brindara servicios de apoyo estudiantil, como tutorias, asesoramiento
académico y orientacion profesional. Esto ayudara a los estudiantes a superar desafios
academicos, tomar decisiones informadas sobre su carrera y maximizar su potencial de
aprendizaje, lo cual generara una disminucion en la tasa de desercion de estudiantes en el

institutito.

e) Fomento del espiritu emprendedor
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los administrativos, deben buscar actividades para integrar actividades y cursos que
fomentan el espiritu emprendedor entre los estudiantes. Esto puede incluir el desarrollo de
proyectos empresariales, mentorias con emprendedores exitosos o la creacion de

incubadoras y espacios de innovacion.
f) Colaboracién con la industria

Establece alianzas y colaboraciones con empresas, organizaciones y profesionales de la
industria, esto puede incluir la participacion en proyectos conjuntos, conferencias de
expertos invitados, oportunidades de networking y participacién en ferias y eventos

sectoriales.
4.3.5.1.1 Proceso de produccion de los productos de la empresa

Actualmente el instituto no tiene procedimientos claramente definidos para el desarrollo de
sus diferentes actividades, por lo que se presenta los siguientes organigramas para la

estandarizacion de sus procesos.
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Tabla 32 Proceso de matriculacién alumnos nuevos

SIMBOLO PROCESO

Registro y escaneo de
documentos

Registro del deposito

Generacion de codigo

Revision

Observado

Registrado

Kardex

__
_
<
=

DESCRIPCION DEL PROCESO

Debe ingresar a plataforma con su carnet de identidad,
posterior a su ingreso debe de subir sus documentos
escaneados y legibles.

Requisitos:

e Carnet de identidad
e Certificado de nacimiento
e Libreta de colegio

Se debe subir una foto del recibo del deposito o la
captura de la transferencia bancaria del costo de la
matricula.

Una vez que se registran sus datos y el depésito se
genera un usuario para que pueda ingresar a
plataforma.

En este punto el sistema verifica que el depdsito o la
transferencia sean correctas

Si su depdsito es observado debe de pasar por Kardex
para poder arreglar el error o comprobar manualmente
que su deposito o transferencia fueron correctos.

Si su depdsito o transferencia son correctos le saldra un
mensaje de “Registrado”, eso significa que debe pasar
por Kardex.

En este punto si tuvo alguna observacion con su
registro se le da el seguimiento manual caso contrario
si su registro fue realizado correctamente se le entrega
su Horario de clases.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 33 Proceso de matriculacion alumnos antiguos

SIMBOLO PROCESO

Registro del deposito

DESCRIPCION DEL PROCESO

Se debe subir una foto del recibo del
dep6sito o la captura de la transferencia
bancaria del costo de la matricula.

Revision

En este punto el sistema verifica que el
dep6sito o la transferencia sean correctas

Si su deposito es observado debe de pasar
por Kardex para poder arreglar el error o
comprobar manualmente que su depdsito o
transferencia fueron correctos.

Registrado

Si su deposito o transferencia son correctos
le saldra un mensaje de “Registrado”, eso
significa que debe pasar por Kardex.

Kardex

En este punto si tuvo alguna observacion
con su registro se le da el seguimiento
manual caso contrario si su registro fue
realizado correctamente se le entrega su
Horario de clases.

Fuente: Elaboracién Propia
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llustracion 10 Flujograma del proceso de cambio de carrera
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Tabla 34 Proceso de cambio de carrera

PROCESO

Entrega de la
documentacion

DESCRIPCION DEL PROCESO

Debe de dirigirse a la direccion
administrativa y entregar los siguientes
requisitos:

e Carnet de identidad
e Programacion de su altimo afio
e Formulario de cambio de carrera

En este punto el sistema verifica los datos

Revision y documentos
Si su proceso fue observado debe de pasar
Observado
por Kardex para poder arreglar el error.
Verificado Si su proceso fue verificado debe pasar por

Kardex.

Aceptacion de cambio
de carrera

Debe de firmar el formulario de cambio de
carrera y dirigirse a Kardex.

N
<@
-
.
_
=

Kardex

Puede proceder con su programacion y
recojo de horario de clases

Fuente: Elaboracion Propia
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lustracién 11 Flujograma del proceso de titulacion
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Tabla 35 Proceso de titulacion

PROCESO

Entrega de la
documentacion

DESCRIPCION DEL PROCESO

Debe de dirigirse a la direccion
administrativa y entregar los siguientes
requisitos:

Carnet de identidad

e Certificado de conclusion de
estudios

e Entrega de empastado de la
modalidad de graduacion

e Entrega de formulario de Titulacién

En este punto el sistema verifica los datos y

Revision
documentos
Si su proceso fue observado debe de pasar
Observado
por Kardex para poder arreglar el error.
- Si su proceso fue verificado debe de realizar
Verificado

el pago del monto de la titulacion.

Registro del deposito o
transferencia del
monto de titulacion

Debe de entregar una copia del depdsito o de
la transferencia del monto de titulacion.

||
<
-
D
a
i

Protocolo

Se realiza el acto de Egreso y la entrega de
los Titulos

Fuente: Elaboracion Propia

4.3.5.1.2 Nombre de la empresa

La Escuela de Negocios, Tecnologia y Competitividad “ENTEC” fue creada mediante

Minuta de Constitucion N° 519/2008 y Resoluciones del Ministerio de Educacion N°
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229/2009 — 229/2011. Para su funcionamiento en la actualidad cuenta con mas de diez afios

al servicio de la poblacidon de la ciudad Sucre.

La denominacién de la empresa es “INSTITUTO TECNOLOGICO ENTEC”, que brinda
profesionalizacion técnica, en el &rea administrativa, contable, gastronomia, parvulario,

salud e ingenieria.

4.3.5.1.3 Marca

En cuanto a la marca se propone mejorar el logotipo, slogan y etiqueta.
4.3.5.1.4 Logotipo

Simbolo formado por imégenes o letras que sirve para identificar una empresa, marca,

institucion o sociedad y las cosas que tienen relacién con ellas.

Actualmente el Instituto ENTEC, tiene un logotipo muy desactualizado por lo que se

propone el siguiente logotipo.

llustracién 12 Propuesta de logotipo

L &

)
ENTEC

Junovacién, en, cada pase

Fuente: Disefiador Grafico

El logotipo de la empresa fue elaborado por un disefiador grafico, de acuerdo a las

caracteristicas y rasgos diferenciadores del Instituto ENTEC de la ciudad de Sucre.
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4.3.5.1.5 Slogan

El slogan, es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema original e impactante, a
menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda politica, religiosa, etc. Es una frase

identificativa y para formar confianza.
llustracién 13 Slogan actual de la empresa
Fuente: Slogan de la empresa

El slogan en la actualidad, no solo debe de representar un deseo, sino debe demostrar la
formacion profesional que tendré el estudiante, capacitandose en el instituto ENTEC, por lo
cual se propone el siguiente Slogan.

llustracion 14 Propuesta de slogan

Innovacion en cada paso, excelencia en cada logro y con ENTEC el

éxito en tu dia a dia

Fuente: Elaboracién Propia

4.3.5.1.6 Etiqueta

Una etiqueta tiene distintos usos y significados, se trata de una sefial marca, rétulo o

marbete que se adhiere a un objeto para su identificacién, clasificacion o valoracion.

ENTEC actualmente, no aprovecha el etiquetado de sus productos, ya considera que son
servicios lo que vende, por lo que se recomienda que cada documentacion, rotulo, sobre o
paquete que salga de ENTEC, tenga la etiqueta o marca del Instituto, para de esta manera
tangibilizar y rentabilizar la marca del instituto.


http://definicion.de/significado
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llustracion 15 Disefio propuesto de etiquetas

¥

-
5

Adesivoy

Fuente: Elaboracién Propia

4.3.5.2 Precio

El analisis de la estrategia de precios es vital en la presentacion de todo el plan de
marketing, ya que constituye una de las herramientas fundamentales para obtener
beneficios esperados, ya que el precio puede ser considerado la variable elemental dentro

del mix de marketing.

El sistema de precios en toda empresa debe de ser establecida de la manera mas detallada
posible, ya que debe cumplir los objetivos de rentabilidad de la empresa y también ser
aceptado por el cliente objetivo que siempre maneja lo que se conoce como precios de
referencia, es decir, que siempre tendra un rango de aceptacion de los precios de venta de
los productos que piensa adquirir, si el precio esta por debajo de su umbral, entonces tendra
una sensacion de desconfianza respecto a la fiabilidad del producto o servicio, en cambio, si
el precio estd por encima de sus expectativas pensara que la compra no valdra la pena por

lo cual se abstendra de realizarla.
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4.3.5.2.1 Estrategia de precios

Dado que el objetivo de la empresa es la diferenciacion por la calidad de su producto, este
no establecera una guerra de precios, por lo cual el precio sera tomado en cuenta, por medio

del célculo del precio de venta en funcion al costo unitario del producto, es decir:
Pv = Cu(1l+ %U)

Actualmente el instituto, ya tiene precios fijados para todos sus estudiantes, conjuntamente
coordinados con SEDUCA, por lo que el instituto no puede buscar reducir o incrementar
sus precios en el corto plazo, por lo que se mantendran los precio en un promedio de Bs
300.

4.3.5.3 Plaza (Canales de Distribucion)

El instituto ENTEC, cuenta con sus propias instalaciones en inmediaciones del Stadium
Patria en calle Adolfo Vilar, donde cuenta con una instalacion bien equipada, acorde a las
nuevas tendencias del mercado académico, donde el canal que utiliza la empresa es de nivel
cero o basicamente no utiliza canales de distribucion de productos, pero se recomienda que
dentro de las instalaciones se implemente diferentes sefialéticas para un mejora recorrido de

los estudiantes por todas las instalaciones del Instituto ENTEC.

lustracion 16 Modelo de sefialéticas propuesto

| Aula1

Multiusos

Fuente: Elaboracion Propia
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4.3.5.4 Promocién y comunicacion

Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas intentan
informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los
productos, servicios y marcas que venden, de cierta manera, las comunicaciones de
marketing representan la voz de la empresa y sus marcas; son los medios por los cuales la

empresa puede establecer un dialogo y construir relaciones con sus clientes. (Kotler, 2012)

4.3.5.4.1 Estrategias de promocion

4.3.5.4.1.1 Regalos para eventos Especiales

el instituto realizara diferentes eventos en los cuales buscara promocionar sus diferentes
carreras, por lo que regalara diferentes suvenires a los interesados o personas que soliciten
informacion en las instalaciones del instituto, por lo que se obsequiara los siguientes

productos.

llustracién 17 Suvenires

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 36 Presupuesto de promocion anual

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Boligrafos 500 2 1.000

Cubo de notas 500 2 1.000
Cuadernos 200 5 1.000
Folders 2000 2 4.000
Llaveros 1000 2 2.000

TOTAL 9.000

Fuente: Elaboracién Propia
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4.3.5.4.1.2 Participacion en Ferias

El instituto participara en las diferentes ferias como ser: el Expo Sucre y ferias locales
académicos organizados por SEDUCA o de forma independiente, que se realizan en ciertas
temporadas, esta estrategia se utiliza con el fin de hacer conocer al instituto, sus servicios y
oferta académica.

4.3.5.4.2 Estrategias de comunicacion o publicidad
Las estrategias de publicidad a usar son:

e Publicidad en radioemisoras locales y en la ciudad de Potosi.

e Publicidad en redes sociales
4.3.5.4.2.1 Publicidad radial

La radio es un medio de comunicacién popular en la ciudad y de bajo costo para la
publicidad, dado que la mayoria de los padres de familia trabajan es un excelente
compafiero en el dia a dia laboral de los padres, quienes en sus mayoria se informan por
este medio, es por ello que segun el diagndstico realizado, este medio es uno de los mas
eficientes, por cual se realizara publicidad en radio Global y radio la Bruja, ya que son los
medio mas populares dentro de la ciudad, los horarios establecidos para la promocién seran
en media mafana, media tarde y en horario nocturno, para de esta manera garantizar el

alcance al publico objetivo.
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llustracion 18 Jingle Publicitario

(Sintonia alegre y enérgica)

Locutor: jBienvenidos al Instituto Tecnolégico ENTEC! Donde tus suefios se logran con
éxito en realidad y la tecnologia es tu aliada para el.

Coro (voz armoniosa): Instituto Tecnoldgico ENTEC, jtu puerta hacia un futuro brillante!

Locutor: Aqui encontraras un mundo de posibilidades, con programas académicos
innovadores y un cuerpo docente de excelencia.

Coro: jEI Instituto Tecnoldgico ENTEC, donde el conocimiento y la creatividad se
fusionan!

Locutor: Nuestro compromiso es prepararte para los desafios del mundo digital,
brindandote herramientas y habilidades practicas que te abriran puertas en el mercado
laboral.

Coro: jlInstituto Tecnoldgico ENTEC, tu camino hacia el éxito profesional!

Locutor: Descubre un ambiente inspirador, con laboratorios equipados con la ultima
tecnologia y oportunidades de practicas en empresas lideres de la industria.

Coro: jEl Instituto Tecnolégico ENTEC, donde los suefios se hacen realidad!

Locutor: No pierdas la oportunidad de ser parte de nuestra comunidad de estudiantes
apasionados, emprendedores y visionarios.

Coro: jlInstituto Tecnoldgico ENTEC, el lugar donde tus metas se concretaran en logros!

Locutor: jVisitanos hoy mismo en nuestras instalaciones y descubre como el Instituto
Tecnolégico ENTEC puede impulsar tu futuro!

Coro: jInstituto Tecnoldgico ENTEC, tu camino hacia el éxito, juntos lo lograremos!
(Musica de fondo emocionante y final del jingle)

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 37 Presupuesto de publicidad Radial
Nro. de Costo Costo

Frecuencia Programa pases Dia  mensual (Bs) IVIESes Total (Bs)

Media manana

Rl Media tarde 6 800 12 9.600
Global
Nocturno
Radio La Media mafana
] Media tarde 6 750 12 9.000
Bruja
Nocturno
TOTAL 18.600

Fuente: Elaboracion Propia
4.3.5.4.2.2 Publicidad en redes sociales

Se emplearan las redes sociales como el Facebook, aprovechando que una gran parte de la
poblacion estd en constante conexién con las redes, especialmente los jovenes y de esta
manera hacer conocer la oferta académica de ENTEC.

llustracion 19 Fanpage insituto ENTEC

Instituto Tecnico

ENTEC

Inicio

Publicaciones

Fotos

Informacion

Comunidad Ver todo
Comunidad EScrie unA: pUbECACIOr

AL Invita a tus amigos & indicar que les gusta

- osta pagina
= e

3 rotovideo &% Etiquetar am... @ Eestoy aqui A 3,433 personas les gusta esto

2\ 3,501 personas siguen esto

Publicaciones
Informacién Ver1odo

Fuente: Elaboracion Propia

En la pagina se muestran las diferentes ofertas académicas del Instituto, ademas se
difuminard la promocién de los laboratorios, las clases practicas y sobre todo la
convivencia familiar que existe dentro de las Instalaciones de ENTEC.
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Tabla 38 Inversion en redes sociales

. Costo mensual Costo Total
Red Social (Bs) Meses (Bs)
Facebook 100 12 1.200
Instagram 100 12 1.200
TIKTOK Global 12 2.400
TOTAL 4.800

Fuente Elaboracién Propia

Ademas, cuando la empresa se presente en diferentes ferias tendrd el apoyo de material

impreso Ccomo Ser.

Banners (1,5 cm * 0,60 cm)
Afiches
Tarjetas de presentacion (8,5 cm * 5 cm)

Muestrario (50 cm* 30 cm * 15 cm)

Con el fin de llamar la atencion visual de los consumidores y proceder a visitar el stand y

poder conocer con mayor precision, los servicios académicos, que se ofertan en ENTEC.

llustracion 20 Material impreso de publicidad

& ‘
@»
I ENTEC
Junevacién en cada (rase

. 1, ’
rtadas ‘

Carrgras Ofe

@ ©6 o
ecrscoon  onecTem oo e cou © msssn oio]

e www.entec.com E ‘
- . . © 1dolfo viar #138
=] -

Fuente Elaboracion Propia

0 John Smith
DIRECTOR GENERAL
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Tabla 39 Presupuesto de material impreso

Costo Costo

Detalle Cantidad Unitario  Total
Banners 8 120 960
Tripticos 5.000 0,3 15.00
Afiches 1.000 0,2 2.00
Tarjetas de presentacion 1.000 0,3 300
TOTAL 2.960

Fuente: Elaboracién Propia
4.3.5.4.2.3 Presupuesto de promocién y publicidad

Tabla 40 Presupuesto general de comunicacion de marketing

Detalle de Costo Costo Total

Material promocional 9.000
Radio 18.600
Redes Sociales 4.800
Material Impreso 2.960
TOTAL 35.360

Fuente: Elaboracién Propia

El presupuesto general de inversion en marketing para el presente plan, es de 35.360 Bs,
posteriormente la empresa debe de incrementar, el porcentaje de inversion en marketing en

un 10% anualmente.
4.4 Plan de accion

Lo que marca la diferencia entre el éxito o fracaso de una estrategia es la adecuada
ejecucion de la misma, ésta debe estar respaldada por el conocimiento de las personas que
lo llevaran a cabo, un plan de accidn se constituye como una especie de guia que brinda un
marco 0 una estructura a la hora de llevar a cabo un proyecto con los recursos adecuados,
respetando el programa del calendario, asi como contar con la motivacién y compromiso de

los colaboradores y los méas importantes para cumplir los objetivos y metas.
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llustracién 21 Plan de accién

S J éQué podemos

hacer?
I

Plan de Acciég

Fuente: Elaboracién Propia

El instituto técnico se dedica a brindar una formacion académica y préctica especializada en
diversas areas técnicas y profesionales. Su enfoque principal es ofrecer programas de
capacitacion y educacion que preparen a los estudiantes para enfrentar los desafios del
mundo laboral, dotandolos de habilidades y conocimientos pertinentes a su campo de
estudio. Ademas, el instituto técnico ENTEC, busca fomentar el desarrollo integral de los
estudiantes, promoviendo valores como la responsabilidad, la ética y la innovacién. Su
compromiso es formar profesionales competentes y preparados para contribuir al progreso

y desarrollo de la sociedad de la ciudad de Sucre.
4.5 Operativizacion de objetivos y estrategias

Objetivo General: Mejorar el posicionamiento del Instituto ENTEC, para el incremento de
namero de estudiantes inscritos, mediante la implementacion de estrategias de marketing

que permita la aceptacion, consolidacion de la marcay de la oferta académica.



Objetivos

Especificos

Tabla 41 Operativizacion de estrategias de marketing

Operativizacion de

estrategia por

Resultados/ Metas

Actividades
Principales

116

Indicadores

Obtener
liderazgo en la
formacion
técnicaen la
ciudad de
Sucre.

Dar a conocer
las ventajas
competitivas
de la
formacién
profesional
técnicaen el
Instituto
Tecnoldgico
ENTEC.

Genérica

Crecimiento

Competitiva

Genérica

Crecimiento

objetivos

Dar a conocer a
todo el pablico en
general la oferta
académica de
ENTEC, y los
métodos de
ensefianza
aprendizaje que se
desarrollan en el
Instituto.

Desarrollar
camparias
publicitarias.

Obtener liderazgo
mediante los
atributos
diferenciadores del
de la oferta
académica, por
medio de
convenios y
practicas
profesionales.

Fortalecer la malla
curricular en
funcioén a las
nuevas necesidades
del mercado.

Incrementar la
demanda
académica por
medio programas
de capacitacion,
para que los
bachilleres de
diferentes colegios
visiten las
instalaciones del
Instituto.

Hasta fines de la
gestion, se obtendra
el 15% de
conocimiento del
mercado de la oferta
académica de
ENTEC.

Hasta fines del mes
de octubre, se tendra
disefiada la campafia
publicitaria para la
puesta en ejecucion.

Hasta fin de la
ejecucion del plan de
marketing el Instituto
ENTEC, tendrd un
mejor
posicionamiento, en
el sector de
capacitacion
profesional técnica.

Hasta fines de agosto
se tendra una nueva
malla curricular
enfocada en las
necesidades de la
region y los nuevos
modelos de
educacion.

Hasta fines de
agosto, se tendrd la
visita de al menos 15
colegios a las
instalaciones del
Instituto.

Mayor difusion de
la oferta académica
en medios
digitales.
Fortalecimiento de
la imagen
institucional en
materiales
impresos.

Establecer contrato
con publicista para
la elaboracién de
Fan Page y spot
publicitario.

Fortalecer la
marca, logos y
slogan que
corresponda a los
diferentes atributos
diferenciadores
que sean valorados
por las familias y
los estudiantes.

Reingenieria
académica, para el
fortalecimiento de
la oferta académica
del Instituto
Tecnoldgico
ENTEC.

Realizar cursos de
capacitacion
practicos para que
los estudiantes
conozcan, los
procesos de
ensefianza
aprendizaje dentro
del Instituto.

Cantidad de
NUevos inscritos en
el instituto.

Namero de
seguidores, Likes
y visualizaciones.

Actitud del
mercado antes y
después de la
difusion de la
oferta académica,
la promocion y
publicidad del
Instituto.

Ndmero de
programas
académicos
actualizados.

Numero de
estudiantes que
visitaron al
instituto.



Generar
reconocimiento
de marca de
todas las
carreras que
oferta el
Instituto
ENTEC

Competitiva

Genérica

Crecimiento

Competitiva

Establecer medios
de comunicacion
para la cobertura
del mensaje

Establecer
convenios con
medios de
comunicacion.

Creacion de una
marca solida 'y
solvente, conexa al
origen del producto
y al sector.

Desarrollar
conocimiento
mediante
participacion en
ferias.

Generar por medio
de la promocion 'y
la publicidad
puntos fuertes de
cada una de las
carreras que oferta
ENTEC.

Hasta fines de
octubre se
establecera los
contratos para la

difusion del mensaje.

Hasta fines de
agostos de tendra
convenios con
medios escritos y
radiales para dar a
conocer la oferta
académica del
Instituto.

Hasta fines del mes
de enero de la
segunda Gestion se

tendréa estructurada la

imagen de marca

conexa con el origen.

Hasta fines de cada
gestion se tendréa se
participara

minimamente en tres

ferias.

Hasta fines de agosto

se tendra la nueva
imagen corporativa
para promocionar
cada una de los
puntos fuertes y
beneficios de

estudiar cada una de

las carreras que
oferta ENTEC.

Consolidar
convenios con
medios de
comunicacion para
la difusion de la
publicidad.

Numero de medios
de comunicacion
en convenio.

Disefiar imagen
corporativa.
Establecer contacto
con un disefiador
grafico.

Contacto con
organizadores de
las diferentes
ferias.
Establecer
presupuesto que
posibilite el
desarrollo y
participacién en
ferias.
Disefio de
afiches, banners,
letreros, y
muestrarios.
Adquisicion de
material
promocional,
llaveros,
boligrafos,
cuadernos,
afiches,
tripticos, etc.,
para
promocionar las
carreras de
ENTEC.

Fuente: Elaboracién Propia
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Namero de pases
publicitarios por
medio.

Presupuesto en
medios de
comunicacion
convencionales.

Numero de
alternativas
elaboradas/El
disefio aceptado.

Numero de ferias
participadas/
NUmero asistencia
a ferias
planificadas.

Cantidad de
materiales
promocionales
obsequiados a las
personas
interesadas.
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4.6 Diagramade GANTT

El Diagrama de Gantt es una herramienta para planificar y programar tareas a lo largo de un
periodo determinado, gracias a una facil y comoda visualizacion de las acciones previstas,
permite realizar el seguimiento y control del progreso de cada una de las etapas de un
proyecto y, ademas, reproduce graficamente las tareas, su duracion y secuencia, ademas del
calendario general del proyecto.


http://www.obs-edu.com/es/blog-project-management/diagramas-de-gantt/diagrama-de-gantt-que-es-y-cuales-existen

4.6.1 Cronograma de actividades para la ejecucion de las estrategias

Objetivos
Especificos

Obtener
liderazgo en la
formacion
técnica en la
ciudad de Sucre.

Dar a conocer
las ventajas
competitivas de
la formacién
profesional
técnica en el
Instituto
Tecnologico
ENTEC.

Resultados/ Metas

Hasta fines de la gestion, se
obtendra el 15% de
conocimiento del mercado
de la oferta académica de
ENTEC.

Hasta fines del mes de
octubre, se tendra disefiada
la campafia publicitaria
para la puesta en ejecucion.
Hasta fin de la ejecucién
del plan de marketing el
Instituto ENTEC, tendra un
mejor posicionamiento, en
el sector de capacitacion
profesional técnica.

Hasta fines de agosto se
tendrd una nueva malla
curricular enfocada en las
necesidades de la region y
los nuevos modelos de
educacion.

Hasta fines de agosto, se
tendra la visita de al menos
15 colegios a las
instalaciones del Instituto.

Tabla 42 Diagrama de Gantt

Actividades Principales

Mayor difusion de la oferta
académica  en medios
digitales.

Fortalecimiento de la

imagen institucional en
materiales impresos.

Establecer contrato  con
publicista para la

elaboracién de Fan Page y
spot publicitario.

Fortalecer la marca, logos y
slogan que corresponda a los
diferentes atributos
diferenciadores que sean
valorados por las familias y
los estudiantes.

Reingenieria académica,
para el fortalecimiento de la
oferta académica del
Instituto Tecnolbgico
ENTEC.

Realizar cursos de
capacitacion practicos para
que los estudiantes
conozcan, los procesos de
ensefianza aprendizaje
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Generar
reconocimiento
de marca de
todas las
carreras que
oferta el
Instituto
ENTEC

Hasta fines de octubre se
establecera los contratos
para la difusion del
mensaje.

Hasta fines de agostos de
tendra  convenios  con
medios escritos y radiales
para dar a conocer la oferta
académica del Instituto.

Hasta fines del mes de
enero de la segunda
Gestion se tendra

estructurada la imagen de
marca conexa con el
origen.

Hasta fines de cada gestién
se tendra se participara
minimamente en tres ferias.

Hasta fines de agosto se
tendra la nueva imagen
corporativa para
promocionar cada una de
los puntos fuertes y
beneficios de estudiar cada
una de las carreras que
oferta ENTEC.

dentro del Instituto.
Consolidar convenios con
medios de comunicacion
para la difusion de la
publicidad.

Nimero de medios de
comunicacion en convenio.

Disefiar imagen corporativa.
Establecer contacto con un
disefiador grafico.

Contacto con organizadores
de las diferentes ferias.
Establecer presupuesto que
posibilite el desarrollo y
participacién en ferias.
Disefio de afiches, banners,
letreros, y muestrarios.

Adquisiciébn de  material
promocional, llaveros,
boligrafos, cuadernos,

afiches, tripticos, etc., para
promocionar las carreras de
ENTEC.

Fuente: Elaboracion Propia

X X X X X X X X X X X

X X X X X X X X X X X
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Especificacion de actividades

Convenios con empresas locales

Esta es una actividad necesaria, para la generacion de relaciones de la institucion
con el sector empresarial en el municipio de Sucre, ya que permitira a los
estudiantes realizar diferentes précticas profesionales que les permitan tener un
optima formacion profesional.

Disefio de la Imagen Corporativa:

El disefio de la imagen corporativa es importante para el Instituto ENTEC, debido a
que le permitira diferenciarse de la competencia y a la vez llamar la atencién de los
clientes.

Esta actividad se realizara durante los meses de agosto y septiembre del primer afio
de la puesta en marcha el plan de marketing. El disefio estara a cargo de un
disefiador gréafico externo.

Camparia en Redes Sociales

Esta accion se llevara a cabo todos los afios de realizacion del plan de Marketing, ya
que la publicidad en redes sociales, es una herramienta importante para que los
clientes puedan conocer mas sobre el Instituto y a la vez poder tener informacion
permanente de la oferta académica del ENTEC y sobre las experiencias de los
estudiantes en las diferentes clases y laboratorios del Instituto. Esta actividad
consiste en la compra de likes en Facebook, Instagram y tik tok, ademas del manejo
de registros de actividad en todas las redes sociales del Instituto, para el evaluar el
alcance del mismo.

Material Impreso

Para poder ser participe en ferias, diferentes eventos y ademas poder comunicar
sobre la oferta académica de ENTEC, es necesario llevar a cabo la impresion de
materiales de publicidad, dicha actividad sera ejecutada en los meses de septiembre
y octubre y septiembre, se plantea de esta manera porque los costos de imprenta son
elevados en pequefias cantidades, por lo que es mejor su impresion en cantidades

mayores para una distribucion periodica.
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e Participacion en ferias
Esta actividad es importante y permanente para el instituto, debido a que la
participacion en ferias permitird generar mayor posicionamiento y conocimiento del
de la oferta académica de ENTEC en el mercado, con el objeto del incremento del
numero de estudiantes matriculados en ENTEC.

e Capacitacion de los Funcionarios
La capacitacion es una actividad esencial para la empresa ya que se capacitara a los
empleados sobre el proceso de produccion con la finalidad de poder ofrecer
productos de calidad y esta actividad se llevara cabo en los meses de febrero, mayo,
octubre o noviembre. Esta actividad estara a cargo de la propietaria.

¢ Regalos en fechas especiales
Con el objetivo de poder atraer la atencion de los estudiantes y padres de familia al
Instituto, se otorgard regalos especiales a todos los que lleguen a solicitar
informacion, cuando esta participe en las distintas ferias realizadas en la ciudad de
Sucre, esta actividad sera desarrollada en los meses de mayo y octubre o noviembre.
Estos regalos consisten en llaveros, boligrafos, cuadernos, etc. con el objetivo de

posicionar la marca en la mente del cliente objetivo del Instituto.
4.7 Costos e ingresos

El andlisis econdmico financiero del presente plan de marketing, describe las inversiones
que se realizaran para la implementacién del plan de marketing, los costos que representan

y los ingresos que se pretende generar, para asi determinar el flujo de efectivo.

Para la evaluacion econdmica financiera; se empleara indicadores financieros que

verificaran la factibilidad o no de llevar adelante las estrategias de marketing planteadas.
4.7.1 Inversiones

Como es de conocimiento, las inversiones constituyen los recursos econdémicos vy

financieros, que posibilitan la constitucion y ejecucién del proyecto. La inversion esta
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compuesta basicamente por la inversion fija, inversion diferida y la inversioén corriente

(capital de trabajo), provenientes de fuentes propias y externas.

Para la aplicacion del plan de marketing del instituto, no se realizara ninguna inversion fija
de alto impacto, ya que la capacidad productiva del instituto ya esta dada y solo busca
incrementar su nivel de ventas o captaciones de clientes en el municipio de Sucre, dentro
del sector de educacion superior continuacion, se presentan el detalle de cada una de las

inversiones:
4.7.1.1 Inversion Fija Nueva

La inversion fija es aquella que se destina a la compra de activos fijos tangibles, la
inversion fija para el presente plan de marketing esta compuesta por inversion en equipos
de oficina, muebles y enseres, maquinaria y herramientas de trabajo de la empresa, para una

mayor eficiencia de las actividades del instituto.

Tabla 43
Inversion activos fijos (Bs)
DETALLE Unidad Bs
Activos Fijos. (Inversion fija) 12.000
Equipos de Computacion Cantidad 1 3.200
Pantallas inteligentes Unidad 4 6.000
Mobiliario, enseres y equipos de oficina. item global 2.800
Total 12.000

Fuente: Elaboracion Propia
4.8 Volumen de ventas histérico

Los volimenes de venta historicos estan referidos a los niveles de venta de la empresa antes
del plan de marketing, para una correcta evaluacion del plan, se tomo en cuenta los niveles

de venta histéricos del instituto.

Se logro obtener informacion de los estados Financieros de gestiones pasadas, en las que se

verifico los siguientes resultados de ingresos:
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Tabla 44
Ingresos historicos del Instituo ENTEC
\[e} INGRESO
2019 680.222
2020 624.400
2021 729.832
2022 801.298

Fuente: Informacion brindada por el instituto

4.8.1 Proyeccion de ingresos sin propuesta

Y =a+ bx

NXIxy - ExXy
NIEx2 - (Zx)2

2y - bix
N

Tabla 45

Proceso de regresion lineal

2019 1 680.222 1 680.222
2020 2 624.400 4 1.248.800
2021 3 729.832 9 2.189.496
2022 4 801.298 16 3.205.192
Totales 10 2.835.752 30 7.323.710
Fuente: Elaboracion propia
4 % (7.323.710) — 10 * 283.5752  937.320
b= = = 46.866

4(30) — 102 20

2.835.752 — 46.866 * 10 2367092
a= 7 = 2 = 591.773

y = 591.773 + 46.866 (X) = 591.773 + 46.866 (5) = 826.103



Tabla 46

Ingresos proyectados sin propuesta

ANO VALOR
2024
2025
2026
2027
2028
2029

INGRESO
826.103
872.969
919.835
966.701
1.013.567
10 # 1.060.433

O 00 N o »n

Fuente: Elaboracion propia

4.8.2 Ingresos por venta con propuesta
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Los ingresos por venta con la propuesta, son los ingresos que se generaran por parte del

instituto por medio de la aplicacion del plan de marketing. Para la determinacion de las

ventas con la propuesta, se proyectd un incremento en el nivel de ingresos por parte del

instituto, un 30% en el afio 1, e incrementos graduales del 10% los afios posteriores.

Tabla 47

Ingreso total con la propuesta

Detalle Sub total

Ao 1
Afo 2
Afo 3
Ao 4
Ao 5
Ao 6

1.073.933
1.181.326
1.299.458
1.429.403
1.572.343
1.729.577

Fuente: Elaboracién propia

4.8.3 Ingresos diferenciales

El ingreso diferencial, es la comparacion de dos situaciones diferentes; una establece los

ingresos que obtendran si se continda comercializando en el mercado local con las mismas

estrategias; el otro escenario apunta a la implementacion del presente plan de marketing en

la ciudad de Sucre, en beneficio del instituto ENTEC.
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Tabla 48

Ingreso diferencial

Afo Ingresos sin Ingresos con Ingresos
Propuesta Propuesta Diferencial
Afio 1 826.103 1.073.933 247.830
Afio 2 872.969 1.181.326 308.357
Afio 3 919.835 1.299.458 379.623
Ao 4 966.701 1.429.403 462.702
Afo 5 1.013.567 1.572.343 558.776
Ao 6 1.060.433 1.729.577 669.144

Fuente: Elaboracion Propia
4.9 Costos

Los costos son las salidas de efectivo para el funcionamiento de la empresa y los gastos del
plan de marketing a continuacién, se muestran los flujos de costos de produccion, costos
financieros, costos administrativos y costos de comercializacion. Los costos son aquellas,
salidas de dinero en los que incurre la empresa para el normal funcionamiento operativo, es

decir son aquellos costos anuales que permiten la produccion.

También se puede apreciar que existen costos fijos por parte de la empresa como ser
sueldos y salarios de la mano de obra directa y personal administrativo, estos costos si bien
en el largo plazo tienden a modificarse no se sabe con exactitud los cambios que podrian
existir o permanecer sin ningn cambio e inclusive disminuir de acuerdo a la economia de
cada pais al igual que los demas factores (materia prima, combustible, etc.), para razon del

presente andlisis estos costos permaneceran constantes para los primeros 5 afios.

4.9.1 Costo variable

El costo variable es el costo que esta en funcion de la cantidad de produccion, es decir que

dependera de la cantidad de ventas proyectadas por parte de la empresa.

4.9.1.1 Determinacién de los costos variables

Segun datos de la empresa, los costos variables de las actividades de la empresa,
corresponden a un 60% de los ingresos, generado por la oferta de los servicios educativos

del instituto.
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Tabla 49 Costos variables Totales

1 1.073.933 644.359 429.574
2 1.181.326 708.795 472.531
3 1.299.458 779.674 519.784
4 1.429.403 857.641 571.762
5 1.572.343 943.405 628.938
6 1.729.577 1.037.746 691.831

Fuente: Elaboracion propia

4.9.1.2 Costos fijos

Son todos los costos fijos que se erogaran, sin tomar en cuenta la cantidad de estudiantes

registrados dentro de una gestion.

Tabla 50 Costos fijos

Concepto Unidad Costo mensual Costo Anual

Sueldos y Salarios Global 16.500,00 198.000
Costo de transporte Global 200 2.400
Alquiler de Instalaciones Global 3.500,00 42.000
Tvy WIFI Global 160 1.920
Promocion y Publicidad Global 1.000,00 12.000
TOTAL 256.320

Elaboracion propia
4.9.1.3 Costo de marketing de la propuesta

Tabla 51 Costos de la propuesta de marketing

Detalle de Costo Costo Total

Material promocional 9.000
Radio 18.600
Redes Sociales 4.800
Material Impreso 2.960

TOTAL 35.360

Elaboracion propia
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Tabla 52

Resumen general de costos (BS)
Detalle Afo 1 Ao 2 Afio 3
Costo Variable 644.359 708.795 779.674
Costo Fijo 256.320  256.320  256.320
Costos operativos 900.679 965.115 1.035.994
Costo de la propuesta 35.360 38.896 42.786
(Marketing) ~10%

COSTO TOTAL 936.039 1.004.011 1.078.780

Resumen general de Costos

Fuente: Elaboracién Propia

Ao 4
857.641
256.320
1.113.961
47.064

1.161.025

Afo 5
943.405
256.320
1.199.725
51.771

1.251.496
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Afo 6
1.037.746
256.320
1.294.066
56.948

1.351.014

Para la determinacion de todos los costos totales, se sumd los costos variables proyectados

y los costos fijos en los cuales incurre la empresa, ademas se sumo los costos de marketing

de la propuesta, obteniendo un costo total de Bs 936.039 para la primera gestion proyectada

y Bs 1.351.014 para la sexta gestion, tomando en cuenta un 10% de incremento anual en la

inversion en marketing.

4.9.2 Estado de resultados Proyectado

El estado de resultados es el esquema, que determina el beneficio neto que se obtiene en un

determinado periodo, es decir son los ingresos menos los costos totales, se detalla los

ingresos y costos proyectados del instituto.
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Tabla 53
Estado de Resultados (Bs)

Ingreso 1073933  1.181.326  1.299.458  1.429.403 1572343
Costo Variable 644359 708795  779.674  857.641  943.405
Costo Fijo 256320 256320  256.320  256.320  256.320
Costos operativos 900.679 965.115 1.035.994 1.113.961 1.199.725
,(Efosf)z i a1 e UEs E (L) 35.360 38.896 42.786 47.064 51.771
COSTO TOTAL 936.039  1.004011 1078780  1.161.025 1251496
Utilidad Bruta 137.894 177315 220678 268377  320.847
IUE (25%) 34.473 44.328 55.169 67.094 80.211
Utilidad Neta 103421 132987 165509  201.283  240.636

Fuente: Elaboracion Propia

4.10 Flujo de Caja

El flujo de caja es el resumen de todos los flujos de efectivo que se realizan a partir de la
inversion; esto considera los costos que intervinieron; los ingresos percibidos, por la
comercializacion de los productos, los costos y la inversion para la comercializacion de la

empresa.

La tasa de Corte es el factor de actualizacion del flujo de caja, sirve para determinar
indicadores financieros como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa interna de Retorno

(TIR); indicadores que establecen la viabilidad y rentabilidad de implementar un plan.

Para determinar la Tasa de Corte se considera el costo promedio ponderado del Capital méas
el Riego pais; por tanto, para la presente evaluacion se considerar una tasa de corte de
17.28%

Tabla 54

Tasa de corte

Costo Capital Promedio 7,28%
Riesgo de la industria 10,0%
Tasa de Corte 17,28%

Fuente: Elaboracion Propia

1.729.577
1.037.746

256.320
1.294.066

56.948

1.351.014
378.563
94.640
283.923



Detalle Afio 0
Ingreso

Costo Variable
Costo Fijo

Costos operativos
Costo de la
propuesta
(Marketing)
~10%

COSTO TOTAL
Utilidad Bruta
IUE (25%)
Utilidad Neta

Inversion Inicial | 480.000

Flujo neto 480.000

Tabla 55 Flujo de caja actualizado

Afo 1 Afo 2 Afo 3
1.073.933 1.181.326 1.299.458
644.359 708.795 779.674
256.320 256.320 256.320
900.679 965.115 1.035.994
35.360 38.896 42.786
936.039 1.004.011 1.078.780
137.894 177.315 220.678
34.473 44,328 55.169
103.421 132.987 165.509
0 0 0
103.421 132.987 165.509

Afo 4

1.429.403
857.641
256.320

1.113.961

47.064

1.161.025
268.377
67.094
201.283

0

201.283

ARo 5

1.572.343
943.405
256.320

1.199.725

51.771

1.251.496
320.847
80.211
240.636
0

240.636
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ARo 6
1.729.577
1.037.746
256.320
1.294.066

56.948

1.351.014
378.563
94.640
283.923
0

283.923

Fuente: Elaboracion Propia Modelo Evaluacion De Proyectos (Ing. Victor Yéafez, 2014)
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Indicadores financieros

Se realiza el célculo de los indicadores Financieros de manera complementaria, ya que, al

tratarse de la evaluacion de un plan de marketing, es necesario conocer el retorno de la

inversion por medio de la implementacion del plan de marketing.

4.11.1 Valor actual neto

Cabe recalcar que para las actualizaciones se tomara el 17.28% como factor de descuento,

para definir que el plan de marketing es factible debe cumplir estos requisitos:

El VAN debe ser superior a 0 (+). Para el calculo del VAN se utilizé la siguiente formula:

Inversion
Afio 1
Afio 2
Afio 3
Afo 4
Afo 5
Afo 6

Flujos netos

AN = —1
v + Z A +Dn
Tabla 56 Valor actual neto VAN

-480.000 1
103.421 1,1728
132.987 1,37545984
165.509 1,6131393
201.283 1,89188977
240.636 2,21880832
283.923 2,6022184

VAN

Fuente: Elaboracién Propia

-480.000,00
88.182,98
96.685,48

102.600,56
106.392,56
108.452,81
109.108,06
131.422,46
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VAN= +131.422,46
Como se logra observar el VAN correspondiente al presente plan es de Bs.- 131.422,46; lo
que significa que la implementacion del presente plan es factible y el monto mencionado
anteriormente es la ganancia actualizada al presente, en funcién a la inversion realizada por
el instituto ENTEC.

4.11.2 Tasa interna de retorno

La TIR representa el porcentaje de utilidad que obtiene el proyecto a lo largo del
funcionamiento evaluado, que para el presente caso son 5 afios, para la determinacion de la
tasa interna de retorno, se uso el programa Excel, ya que mediante sus funciones permite
calcular de manera automatica la TIR, del plan de marketing.

TIR= 25,63%
La Tasa Interna De Retorno (TIR) obtenida para el presente plan, refleja una rentabilidad
del 25,63%, este valor es mayor a la tasa de corte empleada que es de 17,28%. Lo cual
significa que la implementacion del presente plan es rentable.

llustracion 22

Célculodela TIR

N K 5~ BHiv O ﬁ = === E E Combinar y centrar g~ 9% oo €0 Forrﬁato Darformata Estilo
condicional ¥ comotabla~ celd
Fuente [ Alineacidn [ Nimero [ Estilos
B C D E F G H J
Detalle Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6
Ingreso 1.073.933 1.181.326 1.299.458 1.429.403 1.572.343 1.729.577
Costo Variable 644 359 708.795 779674 867.641 943.405 1.037.746
Costo Fijo 256.320 256.320 256.320 256.320 256.320 256.320
Costos operativos 900.679 965.115 1.035.994 1.113.961 1.199.725 1.294 066
Costo de la propuesta (Marketing) #10% 35.360 38.896 42 786 47.064 51.771 56.948
COSTO TOTAL 936.039 1.004.011 1.078.780 1.161.025 1.251.496 1.351.014
Utilidad Bruta 137.894 177.315 220678 268.377 320847 378.5663
IUE {25%) 34473 44328 55.169 67.094 80.211 94.640
Utilidad Neta 103.421 132.987 165509 201.283 240636 283.923
Inversion Inicial 480.000 0 0 0 0 0 0
Flujo neto -480.000 103.421 132.987 165.509 201.283 240.636 283.923

-4 03421 T3Z.98 65509  201.283 240636 283923
VAN 131.422,46

TIR 25,63%

Fuente: Elaboracion Propia



132

4.11.3 Relacion Beneficio Costo

Este indicador muestra la cantidad de dinero actualizado que recibira el negocio por cada

unidad monetaria invertida. Se obtiene con la siguiente division:

Y Y, A
(1+l)1+(1+l)2+ ot
C, c, C,
a+nitazozt " taror

B/C =
Iy +

B/C=1,09

La relacion beneficio costo (B/C) del proyecto es de 1.09 el cual muestra la cantidad de
dinero actualizado que percibira el proyecto por cada unidad monetaria invertida, para tal
efecto se empled la misma tasa aplicada en el VAN es decir de 17,28% el cual cumple con
el requisito de mayor a la unidad para ser factible, por lo tanto, es recomendable llevar

adelante el presente plan de marketing.

Por tanto, desde el punto de vista de la relaciéon B/C el proyecto es viable, porque la
relacion B/C, es mayor a uno, es decir que, por cada peso invertido, retorna el peso

invertido mas Bs. 0.09, por lo que se recomienda llevar adelante el plan.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La recopilacion de diferente literatura, permitié conocer con mayor profundidad la
importancia del marketing en todos los sectores para el mejor posicionamiento institucion,
tomando en cuenta que, en la empresa de servicios, existen 8 Ps, que permiten a las
empresas diferenciarse de la competencia y tener una ventaja competitiva, en su oferta de

valor.

Segun el diagndstico realizado, los encuestados indicaron que, al momento de seleccionar
una casa superior de estudios, principalmente analizan la reputacién de la institucion,
siendo uno de los més preferentes, la USFX y dentro de los institutos el ITEC, CCA y El
Instituto Tecnologico Boliviano Aleman, es por ello que el instituto daba buscar
implementar nuevas estrategias que le permitan mejorar su reputacion dentro del mercado

local de la ciudad de Sucre.

El desarrollo de diferentes estrategias de marketing, estuvo enfocada en las estrategias
genéricas de Porter, donde la estrategia que se utilizd para el presente plan de marketing fue
la diferenciacion, donde se aplicd el mix de marketing para empresas de servicios, que
estuvo compuesta por el producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos, evidencia

fisica y productividad, que permitiran mejorar el posicionamiento del Instituto ENTEC.

El plan de accion del presente plan de marketing esta desarrollado para un afio, iniciando la
aplicacion del mismo en agosto del 2024 a julio de 2025, donde las principales actividades,
estan enfocadas en la obtencion de liderazgo en la formacién técnica en la ciudad de Sucre,
dar a conocer las ventajas competitivas de la formacion profesional técnica en el instituto
tecnoldgico ENTEC y generar reconocimiento de marca de todas las carreras que oferta el
instituto ENTEC.

El VAN correspondiente al presente plan es de Bs.- 131.422,46; lo que significa que la

implementacion del presente plan es factible y el monto mencionado anteriormente es la
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ganancia actualizada al presente, en funcién a la inversion realizada por el instituto
ENTEC.

La Tasa Interna De Retorno (TIR) obtenida para el presente plan, refleja una rentabilidad
del 25,63%, este valor es mayor a la tasa de corte empleada que es de 17,28%. Lo cual

significa que la implementacion del presente plan es rentable.
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5.2 Recomendaciones

Realizar, contantes investigaciones de mercado, para conocer a fondo las necesidades y
preferencias del publico objetivo de ENTEC, lo cual permitird disefiar estrategias de

marketing mas precisas y efectivas, en funcion a las necesidades del mercado.

Segmentar adecuadamente tu publico objetivo, en grupos especificos segln sus intereses,
edad, ubicacidn, etc.; para la personalizacion de todos los mensajes y estrategias de
marketing del Instituto ENTEC.

Disefiar una estrategia de marketing digital integrada que incluya presencia en redes
sociales, campafias de anuncios en linea, marketing de contenidos y un sitio web

optimizado para atraer y retener a potenciales estudiantes.

Se recomienda al instituto, crear y compartir contenido educativo relevante y valioso, que
refleje la calidad de la educacion que ofrece el instituto técnico, lo cual ayudara a construir

confianza y credibilidad entre los estudiantes y sus familias.

Se recomienda a ENTEC, establecer alianzas estratégicas con empresas, instituciones y
organizaciones relacionadas con la industria tecnologica, estas asociaciones fortaleceran la

reputacion del instituto y abrir oportunidades de colaboracion.

Implementar programas de orientacion vocacional y eventos informativos para estudiantes
de secundaria interesados en carreras técnicas. Esto permitird captar a futuros estudiantes y

generar interés en los programas académicos del instituto.

Implementa herramientas de medicion y analisis para evaluar el impacto de las estrategias
de marketing. Esto te permitira identificar qué tacticas son mas efectivas y realizar ajustes

Si es necesario.
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ANEXOS



Anexo 1 Encuesta

1. ¢Cual es su género?

Masculino

Femenino

2. ¢Cudl es su edad?

18-21 afios

22-25 afios

26-30 afios

Mas de 30 afios

3. ¢Cuél es su grado

Bachiller

Universitario

Licenciatura

Posgrado

Ninguno

Otro

académico?

4. ¢Cual es su ocupacion?

Estudiante
Trabajador dependiente

Trabajador independiente

Funcionario publico
Otro

5. ¢Ud. tiene como objetivo profesionalizarse?

Si

No

6. ¢Cual es el grado académico que Ud. busca profesionalizarse?

Técnico medio
Técnico superior
Licenciatura
Posgrado

Otro
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7. ¢Cuando Ud. escucha hablar de un instituto de educacion superior cual es la

ENTEC
CCA
AURORA ROSELLS

primera marca que se le viene a la mente?
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ITSEC

CAEM

HERMANAS MECHTILDIS
ITEC

Instituto Andrés Bello

Infocal

Instituto Tecnoldgico Aleméan
Otro

8. ¢Cual fue el medio por el cual se informd de dicho instituto?

Familia
Amigos
Noticias
Redes sociales
Publicidad
Otro

9. ¢Cbmo considera la calidad educativa de los institutos en la ciudad de Sucre?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

10. ¢Cuéles son las caracteristicas que Ud. toma en cuenta al momento de elegir
una institucién de formacién profesional?

Oferta académica

Formacién del plantel docente
Infraestructura

Reputacion

Malla curricular

Préacticas y laboratorios

Otros

11. ;Ud. conoce el instituto de educacién técnica ENTEC?

Si
No

12. ;Ud. es estudiante del Instituto ENTEC?

Si
No
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13. ;Como considera la oferta académica del Instituto ENTEC?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

14. ;Cémo co

nside

ra la malla curricular de las carreras que oferta ENTEC?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

15. ¢ Cudl es su percepcion de la capacidad académica del plantel docente de

ENTEC?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

16. ¢ C6mo co

nside

ra los procesos administrativos del Instituto ENTEC?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

17. ¢Como considera la atencion por parte de los administrativos del instituto

ENTEC?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena
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18. ¢ Cémo considera las estrategias de marketing para la captacion de estudiantes
por parte de ENTEC?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

19. ;Cémo considera que puede mejorar la percepcion de la oferta académica de
ENTEC?

Mejora de la malla curricular

Ampliacién de la oferta académica

Implementacion de practicas profesionales
Optimizacion de la promocién de su oferta académica
Otro

20. ¢ Como considera los precios del Instituto ENTEC?

Bajos
Regulares
Altos

21. ¢ Como considera la politica de precios del Instituto?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

22. ¢Cual es el precio maximo que Ud. estaria dispuesto a pagar por la formacion
profesional en un instituto de alta reputaciéon?
De 200-300
De 301-400
De 401-500
Mas de 500 Bs

23. ¢ Cual fue el medio por el cual se informé de ENTEC?

Familia
Amigos
Noticias
Redes sociales
Publicidad
Otro
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24. ; Como considera las promociones del Instituto ENTEC?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

25. ¢Qué tipo de promociones le gustaria que oferte ENTEC?

Descuentos grupales
Descuentos familiares

Becas a bachilleres destacados
Beca deporte

Beca investigacién

Convenios institucionales
Otros

26. ¢ Como considera la ubicacion del Instituto ENTEC?

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

27. ¢Ud. considera que si ENTEC, mejoraria todos sus aspectos negativos, tendria
una mejor reputacion dentro del mercado académico de la ciudad de Sucre?

Si

Probablemente Si
Indiferente
Probablemente No
No

iiMuchas gracias por su colaboracion!!
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Anexo 2 Entrevista

1.- ¢Cual es su cargo en el Instituto ENTEC?

2.- ¢Como se encuentra la captacion de estudiantes en la actualidad respecto a afios

anteriores?
R

3.- ¢Que estrategias de marketing utilizan para el posicionamiento del instituto en el

mercado local?

4.- ¢Ud. como administrador, tiene en cuenta la importancia del marketing y la

comunicacion estratégica en la actualidad?
RN

5.- ¢(Cudles son las promociones de ventas que aplica el Instituto ENTEC, para la

captacion de nuevos estudiantes?
R etttetttetteteteteteietetetteeteeeteaeataentntntntntntntetetntetetetetetetetetstatetetenensnensnsnenns

6.- ¢Como considera el posicionamiento del Instituto ENTEC dentro del mercado

local?

7.- ¢El Instituto actualmente tiene presencia en medios digitales?

|a- oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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8.- ¢ El Instituto tiene alguin presupuesto para la promocion de sus productos ya sea de

forma off line y online?

R ettt ittt ettt ettt ettt etatttetas st esaeasessasnteseasntssaensssasnttstasntssasnsnssnsnns
9.- ¢ Como considera la oferta académica del Instituto en la actualidad?
R
10.- ¢ Cuales son las carreras con mayor demanda y menor demanda en la actualidad?
R eitiittiitittietttetattietattettatttesasnteataenstssasntttensnttsssnttsnsnttsnsntessssnsssnsnns

11.- ¢Cuales son los procesos que tienen para la contraccion de los docentes y

garantizar la calidad académica?
N
13.- ¢ Como considera los procesos de titulacion de los egresados?

R etttttetteteieteteietetetteeteeeteaeatatntatnensnsetntetetntetetetetetetetetstatetenenensnensnsnenns

14.- ¢Actualmente el instituto tiene un plan de markenting para mejorar su

posicionamiento?

R ettt ettt ettt s b e s e st et bt e s e s aeaaas

iiMuchas gracias por su colaboracion!!



