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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo investigativo titulado Modelo de Gestion de Marketing Estratégico para afianzar
las ventajas competitivas de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) partio6 de la identificacién del
problema existente en la UTC que radica en la no realizacién de planes estratégicos mercadoldgicos

que permitan a esta institucién posicionarse de mejor manera en su zona de influencia.

Se realiz6 un andlisis situacional externo e interno que arrojé las principales fortaleza,
oportunidades, debilidades y amenazas mercadolégicas de la UTC. Se gener6 una encuesta con una
muestra representativa de los estudiantes de tercer afio de bachillerato para identificar el grado de
posicionamiento de la UTC. Los resultados obtenidos permitieron conocer como estd ubicada
competitivamente esta universidad en la Zona 3 y posteriormente se formularon estrategias de
marketing que afiancen su nivel de competitividad. Las conclusiones obtenidas sefialan que la UTC al
no aplicar procesos mercadolégicos de planificacién estratégica requiere de la ejecucién del modelo de

planificacidn estratégica propuesto para mejorar su posicionamiento en su zona de influencia.
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Resumen

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo desarrollar un Modelo de Gestion de
Marketing Estratégico para afianzar las ventajas competitivas de la Universidad Técnica de Cotopaxi
(UTC). Se realizé un andlisis situacional externo e interno que arrojé las principales fortaleza,
oportunidades, debilidades y amenazas del mercado. Se realizé una encuesta con una muestra
representativa de los estudiantes de tercer afio de bachillerato para identificar el grado de
posicionamiento de la instituciéon. Los resultados obtenidos permitieron conocer como esta ubicada
competitivamente esta universidad en la Zona 3 y posteriormente se formularon estrategias de
marketing que afiancen su nivel de competitividad. Las conclusiones obtenidas sefialan que la UTC al
no aplicar procesos mercadoldgicos de planificacion estratégica requiere de la ejecucion del modelo de

planificacidn estratégica propuesto para mejorar su posicionamiento en su zona de influencia.

Palabras claves: marketing, estrategias, ventajas, competencia

vii



Abstract

The aim of this study is to develop a strategic marketing management model in order to strengthen
the competitive advantages of the Technical University of Cotopaxi (UTC). An external and internal
situational analysis was carried out, making it possible to identify the main strengths, opportunities,
weaknesses and threats of the market. A survey was given to a representative sample of senior high
school students to identify the degree of UTC’'S market positioning. The findings made it possible to
know how this university is competitively located in Zone 3. Subsequently, marketing strategies were
formulated to strengthen its level of competitiveness. The conclusions obtained indicate that, by not
applying marketing processes of strategic planning, UTC requires the execution of the proposed

strategic planning model to improve its positioning in its area of influence.

Keywords: marketing, strategies, advantages, competitive.
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Capitulo 1

Introduccion

El presente trabajo investigativo se fundamenta en proponer un Modelo de Gestion de Marketing
Estratégico para afianzar las ventajas competitivas de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC), La
investigacion se realizé partiendo del analisis situacional de la UTC a fin de generar estrategias

mercadolégicas oportunas que permitan el crecimiento y posicionamiento de la institucion.

1. Presentacion del trabajo
Esta investigacion se basé en analizar y proponer lo siguiente:

Las Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) no posee una cultura de planificacion de marketing
estratégico que le permita afrontar el reto de la globalizacién, no posee un andlisis estratégico que
permita identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. La inexistencia de este
analisis situacional es una desventaja representativa para la institucién, debido a que la mayoria de
universidades publicas y privadas de la Region 3, acrecientan su labor continua de brindar u ofertar

los servicios de educacion.

Este trabajo de investigaciéon es importante, por cuanto se sustenta en generar estrategias
mercadolégicas a efectos de que la UTC, como institucién de educacién superior publica, se posicione
de manera adecuada en su zona de impacto. El estudio del arte demostré la inexistencia de trabajos

investigativos similares, por lo que esta investigacidn es original y aportadora.

Se realiz6 un andlisis situacional de la Universidad Técnica de Cotopaxi, a fin de determinar sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y posteriormente se formularon estrategias
mercadolégicas que le permitan a la institucién posicionar su nombre de mejor manera en la mente de

sus usuarios reales y potenciales.



1.1. Descripcion del documento

En el Capitulo 1 se realiza una introduccién al presente trabajo investigativo, describiendo el
problema encontrado. Se realiza una introduccién de las metodologias utilizadas y las fuentes de

informacion.

En el capitulo 2 se plantea la propuesta de trabajo. El capitulo 3 aborda el marco tedrico; la seccién
3.1 se sustenta en las definiciones y conceptos de los componentes del marketing estratégico y la
seccion 3.2 aborda el estado del arte. En el capitulo 4 se presenta la metodologia; partiendo de los
métodos aplicados (seccién 4.1), alcance de la investigacidon (seccion 4.2), técnicas e instrumentos
(seccion 4.3), para llegar a la descripcién de la poblacién y muestra (seccion 4.4). El capitulo 5 esta
dedicado a la presentacion y analisis de los resultados del trabajo. La seccidn 5.1 trata el producto final
del proyecto de investigacion, la seccion 5.2. Empieza la propuesta del marketing estratégico. Las

conclusiones y recomendaciones son materia del capitulo 6.

El trabajo estd complementado por los diferentes apéndices. La herramienta investigativa de la
encuesta, que se utiliz6 para recoger la informacién consta en el apéndice A. El apéndice B, contiene el
cuestionario, el instrumento que se manejé para seleccionar la imagen corporativa de la institucién. La
estrategia mercadolodgica de la implementacion de los materiales publicitarios propuesta esta incluida

en el apéndice C.

En el siguiente capitulo se abordara el planteamiento de la propuesta de trabajo, con el que se

realizara la presente investigacion



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

El presente capitulo trata sobre el planteamiento de la propuesta de trabajo, se sefiala la
informacién global de la investigacidn, la descripcién del problema, preguntas investigativas basicas,

hipétesis y los objetivos a alcanzar.

Esta investigacion sigue un lineamiento en base a pardmetros establecidos, para lo cual se ha

propuesto un tema actual donde se involucra el marketing estratégico.

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Modelo de gestion de marketing estratégico para afianzar las ventajas competitivas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi

Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion
Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo.
Lineas de Investigaciéon, Innovaciéon y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Gerencia, Planificacién, Organizacidn, Direccién y/o Control de Empresas

2.2. Descripcion del problema

Las Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) no posee una cultura de planificacion de marketing
estratégico, que le permita afrontar el reto de la globalizacidn, lo que involucra identificar las diferentes
necesidades de la colectividad. Por lo expuesto, es necesario resaltar que las universidades publicas
no se posicionan de manera adecuada en la mente de los estudiantes reales y potenciales, por la falta
de un modelo de gestién de marketing estratégico que permita afianzar las ventajas competitivas, esto

se refleja en las bajas tasas de crecimiento estudiantiles anuales alcanzadas por estas instituciones.



La UTC no posee un analisis estratégico que permita identificar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, este estudio permitira diseflar el modelo de marketing estratégico, que

determine el posicionamiento en el mercado. La inexistencia de este analisis situacional es una

desventaja representativa para la institucion, debido a que la mayoria de universidades publicas y

privadas de la Regidn 3, acrecientan su labor continua de brindar u ofertar los servicios de educacién.

El presupuesto de las Instituciones de Educacion Superior (IES) es directamente proporcional al

numero de estudiantes, por lo que es necesario mantener y atraer al mayor nimero posible de alumnos

a efectos de garantizar la asignacion de un presupuesto acorde a las necesidades institucionales.

El presupuesto anual asignado a la Universidad Técnica de Cotopaxi se describe a continuacién:

Tabla 1: Presupuesto Universidad Técnica de Cotopaxi

VALORES PRESUPUESTARIOS

ANO | PRESUPUESTO (USD) | Ntimero de alumnos | Incremento del presupuesto

2014 16.063.667,55 8695 | 1847,46 (por cada estudiante matriculado)
2015 17.776.794.00 8725 2037,45 (por cada estudiante matriculado)
2016 18.833.846,00 8904 2115,21 (por cada estudiante matriculado)
2017 19.785.865,00 9305 2126,37 (por cada estudiante matriculado)
2018 20.845.365,00 2112,63 (por cada estudiante matriculado)

9867

Elaborado por: Rolando Jacome

Fuente: Departamento de Estadistica UTC

2.3.

Preguntas basicas

¢{Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Inexistencia de un modelo integral de marketing estratégico en la UTC.

;Por qué se origina?

Por la deficiente promocion y publicidad planificada por parte de la UTC.




¢{Qué lo origina?

La Falta de una cultura proyectada a la competitividad en la UTC.

(Cuando se origina?

No aplica.

;(Donde se origina?

No aplica.

(Donde se detecta?

No aplica

2.4. Formulacion de meta

Desarrollar un modelo de gestion de marketing estratégico, para afianzar las ventajas competitivas

en la Universidad Técnica de Cotopaxi.

2.5. Variables
2.5.1. Variable Independiente

Modelo de marketing estratégico

2.5.2. Variable Dependiente

Ventajas competitivas

2.6. Objetivos

2.6.1. Objetivo general

Desarrollar un modelo de gestion de marketing estratégico para la Universidad Técnica de

Cotopaxi que afiance sus ventajas competitivas.



2.6.2. Objetivos especificos

e Fundamentar los referentes tedricos y metodoldgicos del Marketing Estratégico y Ventajas
Competitivas, en la educacion superior.

e Diagnosticar el posicionamiento estratégico y las ventajas competitivas de la Universidad Técnica
de Cotopaxi en la Regional 3.

e  Formular las estrategias del modelo de marketing, que generen el posicionamiento de la

Universidad Técnica de Cotopaxi.

2.7. Delimitacion funcional

Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

Con este modelo de gestion estratégico se pretende alcanzar un mejor posicionamiento de la
Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) en su radio de accion, lo que originaria que se incremente la
demanda estudiantil en las diferentes carreras ofertadas por esta institucion a futuro y se evidenciara
por parte del establecimiento cuando lo requiera, esto sustentara a la vez una mayor distribucién de

recursos por los organismos superiores de administracion y control.

El marketing, se orienta a la satisfaccion plena de las necesidades de los consumidores a través de
la mezcla de la mercadotecnia que en si se fundamenta en desarrollar estrategias para el producto o

servicio, precio, distribucién y promocion.

El producto es un bien tangible resultado del proceso de transformacion de la materia prima para
la satisfaccion del consumidor final. Pero también existen los productos intangibles conocidos como
servicios, los mismos que con el desarrollo y adelanto de la tecnologia constantemente evolucionan en

pos de satisfacer las necesidades de los clientes.

El estilo de vida que en la actualidad mantiene el consumidor ha marcado el punto de partida para
que el marketing determine y analice las técnicas de como poder satisfacer sus necesidades. Como
resultado de lo expuesto constantemente se aumenta y se mejora los servicios intangibles. Hay que

tener en cuenta que debemos puntualizar que vamos a ofertar para poder llegar al consumidor, y de



esta manera poder estimular en la adquisicion del producto o servicio, el cual esta coherente a sus

principales necesidades.

El trabajo de investigacidn pretende identificar las necesidades de la Educacién Superior de la zona
de impacto, a fin de ofertar carreras que los satisfaga plenamente los requerimientos de la comunidad

que exige educacion de calidad y excelencia universitaria

Pregunta 2. ;Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulaciéon? No aplica.

El trabajo de titulacion llegara hasta la etapa del desarrollo de un modelo de gestiéon de marketing
estratégico para la Universidad Técnica de Cotopaxi, y no se podra evaluar su aplicaciéon ni la

efectividad del mismo por la limitacién de tiempo y recursos.

Esta investigacidon se sustenta en proponer un modelo de gestion de marketing estratégico para la
UTC, por lo tanto su aplicacidn y evoluciéon dependera de la decision institucional y de la colaboracion

de los funcionarios universitarios involucrados en el tema mercadolégico.

En el capitulo 3 se desarrollara el marco teérico que sustenta los ejes tematicos de esta

investigacion



Capitulo 3

Marco Teorico

En este capitulo se desarrolla el Marco Teoérico, donde se evidencia los aportes brindados por
investigadores en los ultimos cinco afios. El marco teérico se sustenté en formular definiciones y

conceptos, asi como en el estado del arte.

3.1. Definicionesy conceptos

En esta seccion deben presentarse definiciones y conceptos que son fundamentales para la

construccion del producto final del trabajo de titulacidn.

Alta segmentacion

Michael Porter (2017), indica que la estrategia de alta segmentacion se fundamenta en satisfacer
las necesidades de un segmento de mercado especifico. También se enfoca en descubrir nuevos nichos
de mercado a los cuales se les puede servir con mayor eficacia y eficiencia, y de esta manera ser

superiores a la principal competencia.

Segun Kerin (2018), esta estrategia es aconsejable aplicarla en un segmento de mercado mas
pequefio, para llegar a alcanzar el éxito esperado es necesario aplicar las técnicas de alta segmentacién
y la diferenciacion. Este tipo de destreza también se enfoca para su aplicaciéon en un mercado por tipo
de cliente, en donde la empresa se debe centrar para satisfacer las necesidades de los miembros de
este fragmento. Al aplicar este arte hay que estar conscientes que un cliente formara un segmento de

mercado.

Analisis situacional

Segun Vicuiia (2015), el analisis de la situacion actual de las organizaciones, identifica las fortalezas
y oportunidades que se tiene en el mercado, y su situacion externa a través del estudio de las amenazas

y debilidades en dependencia la situacion actual de la competencia, del ambito politico y econémico.



Para Lambin (2010), el estudio de las fortalezas, oportunidades, debilidad y amenazas (FODA)
permite realizar el analisis situacional de una empresa. Entendiéndose por fortalezas aquellos factores
propios de la institucién que ayudan al cumplimiento de los objetivos. Las debilidades son los
elementos internos que afectan el cumplimiento de los objetivos. Las oportunidades y amenazas son

elementos externos, no controlados por la organizacion.

En conclusién podemos indicar que el analisis situacional, ayuda a descubrir los factores claves de
éxito, y permite definir estrategias corporativas mas eficaces, a fin de aprovechar las oportunidades
del entorno y mitigar sus amenazas. Estas estrategias se basan en generar el mayor nimero posible de

mercados pequefios, con el objeto atenderlos de manera personalizada.

Competitividad
Segun Garay (2016), la competitividad es el indicador del éxito de una organizacién en el mercado,
este se debe al buen manejo de sus productos, todo esto se refleja en que la estructura organizacional

serd competitiva con relacién a su principal competencia.

De acuerdo a Fleitman (2015), la competitividad se refiere al prestigio que tienen las empresas en
comparacién a sus principales competidores. El término de competitividad cuando se evaltia en el
ambito industrial, proporciona un indicador en el cual se puede observar que la estabilidad econémica

de un pais depende de la buena salud de sus industrias.

En relacion a Porter (2017), la competitividad se puede derivar a nivel meso y a nivel macro, los
dos tipos de derivaciones estan relacionadas con las ventajas comparativas de los recursos que tienen
las empresas en una region dada. La competitividad es un concepto que es congruente con las
habilidades que poseen las organizaciones para operar rentablemente en una plaza o mercado en el
cual pondran en practica dichas habilidades para ser superiores ala competencia. En resumen se puede
mencionar que la competitividad es la capacidad que posee la empresa, para competir en el mercado

y posicionarse frente a sus competidores.



Diferenciacion

Segun Kotler y Armstrong (2010), se le puede tratar desde la definicién mas antigua que dice o define
como “la realizacién de estudios y actividades comerciales que dirigen el conjunto de actividades de
bienes o servicios del productor o fabricante al consumidor; a esto se le podria afiadir que todo este

conjunto de actividades deben satisfacer las necesidades del mercado al cual se dirige la empresa

Para Gorrin (2010), es el conjunto de actividades que se realizan en una entidad econdmica
encaminadas hacia el logro de las metas de venta de sus productos y servicios, para obtener beneficios
financieros a partir de la satisfaccion plena de los clientes, a fin de lograr su fidelidad. La estrategia
consiste en diferenciar el producto de los de la competencia, a fin de atraer a los consumidores, esta
diferenciacidn puede ser intrinseca a través del proceso productivo, o extrinseca a través del proceso
comercial. Si se aplica esta estrategia con éxito, esta nos servird como guia de buenas practicas

comerciales, en donde el consumidor es el principal elemento a satisfacer.

Diferencias entre administracion y gestion

En concordancia con McCarthy (2010), es importante enfatizar que los términos administraciéon y
gestion son herramientas conjuntas pero esto no significa que sean iguales. La gestion es un proceso
que desarrolla todas las actividades productivas que posee la empresa, con el fin de generar réditos
econ6émicos. En cambio la administracién es la que maneja adecuadamente los bienes y recurso de las
organizaciones para de este modo poder alcanzar el desarrollo mediante resultados en términos de
ganancia. Es importante que destaquemos que una correcta administraciéon depende de una correcta

gestion

La administracion se sustenta en el proceso administrativo y sus etapas: planificacion,
organizacion, direccién y control coordinando todos los recursos a través del esfuerzo y la colaboracion
colectiva para alcanzar los objetivos acordados. La gestion por su parte maneja estratégicamente a la

organizacion, llevando un punto de vista mas amplio y holistico de la empresa.

Diferencias entre marketing estratégico y operativo

Segin Amaya (2013), las diferencias entre marketing estratégico y marketing operativo se

establecen en que el primero busca fijar los objetivos a mediano y largo plazo, mientras que el segundo
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establece las acciones especificas a seguir, es decir poner en practica las condiciones primordiales para

poder alcanzar los objetivos establecidos.

En semejanza con Stanton (2010), la diferencia que existe entre los términos de marketing
estratégico y marketing operativo son: el marketing estratégico contesta a estas dos interrogantes
(donde estamos? y ;a donde queremos llegar?, mientas que el marketing operativo es el conjunto de
acciones que tenemos que realizar para conseguir los objetivos que nos delineemos como

organizacion.

El marketing estratégico es la estructura en acciones puntuales del marketing operativo, en este
argumento se determinara el tipo de mercado en el cual se va a desarrollar y el tipo de producto a
ofertar. Tanto el marketing estratégico como el marketing operativo son el entorno fundamental de las
estrategias del marketing de una empresa, hay que tener claro que el marketing estratégico “define el

que”, y el marketing operativo “define el como”.

Muchas de las organizaciones en la actualmente no tienen bien marcado esta diferenciacion y
consideran que realizando una campafa publicitaria se pueden alcanzar los objetivos anuales. Por
tanto se puede afirmar que el marketing estratégico es indispensable para que la organizacion logre

ser competitiva y de esta manera se pueda dar un valor a los productos.

Estrategias

Para Ocana (2012), las estrategias es un cumulo de tareas planificadas que ayudan a tomar las
mejores decisiones y por ende a lograr los objetivos deseados por la organizacién. A las estrategias se
les considera como el curso de accién que le da un patrén de conducta a la empresa, a fin de alcanzar

una diferenciacion superior y favorable con las empresas de la competencia.

Segun Fernandez (2010), las estrategias son las acciones ensayadas para alcanzar los objetivos
planteados por la organizacién, teniendo en cuenta su posicién competitiva. En conclusion las
estrategias son una medida que tiene la empresa, para fortalecerse en relacién a su competencia, y de
esta forma lograr una sustentabilidad y permanencia en el mercado. En la actualidad los mercados son
muy competitivos, por esta razdén las compafiias cuentan con estrategias establecidas que ayuden a ser

superiores que la competencia.
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Gestion del marketing estratégico

Segun Fernandez (2010), el marketing estratégico se apuntala en los siguientes aspectos:

Para desarrollar el estudio del analisis de las necesidades, se tiene que poner en practica técnicas
como la segmentacién, el andlisis atractivo, la competitividad y la elecciéon de una estrategia de
desarrollo, que ayudaran a identificar de manera mas adecuada el mercado de referencia al cual se

quiere llegar con los productos.

Para Marin (2011), el marketing estratégico es el andlisis de las oportunidades que ofrece el
mercado y de esta manera determinar cudles son sus posibles competidores, también realiza un
estudio interno de la empresa para establecer si realmente cuenta con los recursos necesarios y por
ultimo se debe realizar una investigacion a la politica de distribucidn si es la mas idénea para que el

producto o servicio llegue al consumidor.

En relacion a los conceptos de la gestién del marketing estratégico citados por los autores, es
necesario sefialar que su tarea fundamental es asegurar la permanencia y el crecimiento en el mercado

por parte de las empresas a través de su conocimiento critico y autocritico interno y externo.

Gestion del marketing operativo

Segun Salazar (2011), el marketing operativo se basa en la aplicacién de las siguientes etapas:
eleccion del segmento objetivo, plan de marketing, presupuesto del marketing y el desarrollo del plan.
Para poder aplicar exitosamente esta técnica se debe abarcar todos los aspectos del marketing mix, ya
que de este modo se puede evaluar cada uno de estos elementos y poder tomar los correctivos

necesarios para de este modo alcanzar los objetivos planteados por la organizacién.

Para Garay (2016), el marketing operativo marca las acciones y decisiones que deben instaurar
para que el plan de marketing cobre forma. También se puede indicar que el marketing operativo es
de caracter abstracto y tedrico. El marketing operativo tiene particularidades como las de establecer
volumen en las ventas de la organizacion, incide en la rentabilidad a corto plazo, minimiza los costes,

esta vinculado a la publicidad.

De acuerdo con Herrera (2011), nos indica que el marketing operativo esta trazado para atraer y

mantener los clientes satisfechos, mediante la satisfaccién de los mismos por medio de los productos
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ofertados. La forma de incorporarlo a la planificacién de la empresa es por medio de la fusién del
marketing con la publicidad, y con esto lograremos alta calidad en los procesos. El marketing operativo
constantemente rige a las organizaciones a trabajar a gran velocidad con el mas alto nivel de calidad, y

en el menor tiempo posible.

Investigacion de mercados

En relacién con Pigneur (2011), es el registro de la informacién que se encuentra en el mercado en
el cual se desarrolla. Este registro permite realizar la toma de decisiones de una manera mas eficaz,
que conlleve a alcanzar los objetivos planteados. Este proceso debe ser sistematico, es decir debe estar
bien organizado y planeado.

En concordancia con Stanton (2010), la investigacion de mercados es la técnica con la cual se puede
conocer de un mercado en particular sus habitos, y este resultado sera el pilar fundamental para el
desarrollo del plan de marketing de la organizacién. La investigaciéon de mercados permite recopilar
datos de calidad desde la fuente, evitando todo tipo de sesgo, a través de la exploracion y descripcién

para sustentar la toma de decisiones mercadoldgicas en hechos objetivos y reales.

Jerarquia de las Necesidades de Maslow

La piramide de Maslow es parte de una teoria psicoldgica con la que se explica que las acciones
nacen de la motivacidn dirigida hacia el objetivo de cubrir ciertas necesidades segtn la importancia
que tienen para el bienestar. Estas necesidades tiene cinco niveles: necedades fisiolégicas, de
seguridad, de afiliacién, de reconociendo y de autorrealizacion.

Figura 1. Modelo de la Piramide de Maslow

//\‘ Creatividad, espontaneidad
/ 1 \‘\ > Auto Realizacién Sin perjuicios, aceptacion de hechos
\ Gestion de problemas
/,/ 2 \\\ > Reconocimiento Auto reconocimiento, confianza

Respeto, éxito

\“
/ 3 A Amistad
/ \ > Afiliacién
Respeto, éxito

4 \\ Seguridad fisica, empleo, seguridad moral
> Seauridad Seguridad familiar
5 \ Respiracion,
N\ > Seguridad
N\ alimentacién

Fuente: Boeree (2010)
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Marketing Estratégico

Segun Muiiiz (2010), el marketing estratégico es la busqueda de nuevos nichos de mercados, y de
esta manera poder fortalecer el segmento al cual se va a enfocar. Sefiala la ruta apropiada para poder
elaborar los procedimientos que permitan alcanzar los objetivos planteados en la organizacion.
Entendiendo que en la actualidad las organizaciones tienen sus dinamismos en mercados
competitivos, para lograr mantenerse en los que hay que conocer el analisis de las debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades de la organizacién y de la competencia.

Para Kerin (2018), refiere que el marketing estratégico es de suma importancia para la
organizacion, ya que de él depende planificar para el éxito. Por lo tanto el marketing estratégico busca
conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes y al mismo tiempo estudia la factibilidad de
nuevos nichos de mercado que seran de gran importancia para la organizacion. En conclusiéon podemos
mencionar que el marketing estratégico es de trascendental importancia para las empresas, no solo
para que puedan sobrevivir, si no para que puedan posicionarse en un lugar acentuado en la mente de
los consumidores.

En relacién a Stanton (2010), manifiesta que el objetivo del marketing estratégico es satisfacer las
necesidades no cubiertas por la competencia, teniendo en cuenta que estas deben ser rentables para
la organizacién. Es muy trascendental tener una investigaciéon profunda de la situacién actual de

mercado, para poder establecer nuestras estrategias de una forma efectiva.

Marketing

Segiin Amaya (2013), el marketing es una mezcla de metas y estrategias, que parten del mercado y
sus tendencias para promocionar y comercializar productos y servicios que cumplan las expectativas

de los demandantes, y lograr asi con los objetivos planteados por la organizacién.

Para Kotler (2010), el marketing posee una definicion social y una gerencial. La definicién social se
sustenta en que los miembros de un grupo obtengan lo que necesitan y lo que deseen. La definiciéon
gerencial se sustenta en el arte de vender productos. El marketing identifica y analiza las
oportunidades y amenazas del mercado, pronostica la demanda, estudia a los competidores y en base
a todo esto genera objetivos y estrategias tendientes a sustentar en crecimiento y la sostenibilidad de

las organizaciones.
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Mercado objetivo

Para Kotler (2010), manifiesta que el mercado objetivo es un grupo de personas que eventualmente
realizaran la compra de los productos o servicio de una organizacion, se tiene en cuenta que estos
compradores podran necesitar algin producto o servicio que oferte la compafiia. Una vez establecido
nuestro mercado objetivo se podra establecer los mensajes de marketing que conquisten al punto débil

de ese grupo en particular.

Segun Armstrong (2017), describe al mercado objetivo como un grupo de personas al cual va
destinado un determinado producto con caracteristicas especiales. Los factores que involucran al
mercado objetivo son: geografico, la edad, el sexo. La ventaja de definir un mercado objetivo es la
optimizacién de los recursos, y la creacién de un producto o servicio mas efectivo que nos permita

satisfacer la necesidad de nuestros clientes potenciales.

Modelo de las cinco Fuerzas de Porter

Amaya (2013), basa principalmente el modelo de las cinco fuerzas de Porter en identificar las
estrategias adecuadas de la organizacidn, las mismas que estdn generando un valor atractivo a la
organizacion del negocio. Las empresas deben valorar sus metas y disponibilidades frente a estas cinco
fuerzas que administran sus competidores mas importantes y estan son: ingreso de competidores,
amenaza de sustitutos, poder de negociaciéon con los compradores, poder de negociacidén con los

proveedores, rivalidad entre los jugadores existentes.

Para Marin (2011), el modelo de las cinco fuerzas de Porter es la herramienta ordenada mejor
utilizada para explorar el entorno competitivo. Estas fuerzas influyen de manera directa en la
competitividad de las empresas y su aplicaciéon adecuada permitira mejorar en posicionamiento de las
organizaciones. La competencia puede ser estudiada a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter.
Las empresas no deben relajarse demasiado en el medio empresarial, puesto que los mercados actuales
son altamente competitivos y cambiantes, y se deberian enfocaren estudios permanentes de las

necesidades mercadoldgicas evolutivas.
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Figura 2. Modelo de Las Cinco Fuerza de Porter

Pueden ejercer poder de negociacién amenazando
sobre el precio o la calidad, los mds poderosos
podran exprimir los beneficios del sector. Las
condiciones que lo hacen grandes son su reflejo

ante los competidores.

Poder negociador de los proveedores

Proveedores

Amenaza de productos sustitutos

Competidores Potenciales

P
<«

\ 4

\_

/ Competidores en el sector industrial \

Rivalidad entre los competidores

fﬂ

Todas las empresas estan compitiendo
en un sentido general. Limitan los
rendimientos establecidos, cuando mas
atractivos sean los sustitutos mas firme
sera la relacion de las utilidades del

sector.

Fuente: Porter, M. (2017).

Modelos de Gestion

<
<

La adquisicion dentro del sector
industrial, con el propésito de hacerse
una posicién en mercado, la amenaza

depende de las barreras de ingreso.

La rivalidad de origen a manipular su

l Sustitutos l

posicién utilizando ticticas como la

competencia en  precios, batallas

publicitarias. Tiene efectos observables

que incitan a represarias.

De acuerdo con Burgwal (2010), un modelo de gestién estratégico se fundamenta en la formulacién,

ejecucion y valoracion de cursos de accidon que permiten alcanzar los objetivos organizacionales. La

formulacién de las estrategias parte obligatoriamente de la identificacién de fortalezas y debilidades

institucionales, andlisis de las oportunidades y amenazas externas, establecimiento de la filosofia

organizacional a través de la formulacién de misién, visién, objetivos, estrategias, politicas,

cronogramas y presupuestos.

En relacién con Illera (2011), nos indica que los modelos de gestién son esquemas o marcos

referenciales que se utiliza para la administracién de las diferentes entidades, los modelos de gestién

se podra utilizar tanto en empresas publicas como en privadas. Cuando se aplicas modelos en empresas

privadas estos estan basados en la obtencion de ganancias, mientas que cuando aplicamos los modelos

en empresas publicas estos estdn enfocados a conseguir el bienestar social de la poblacién.

16



En concordancia con Herrera (2011), indica que un modelo de gestion es una idea a través de la
cual se organiza las diferentes actividades de la organizacién mediante un proceso. En la actualidad los
modelos se basan en conseguir la excelencia en el producto o servicio, el concepto de calidad abarca a
todo, teniendo como énfasis la atencién al cliente, para que esto sea posible existen normas que regulan

su aplicacién y son las ISO.

Modelos de Gestion de Marketing

Los modelos de gestién de marketing permiten a la empresa administrar de manera adecuada todos
los componentes mercadoldgicos a efectos de satisfacer plenamente las necesidades cambiantes de los
consumidores y con ello lograr la supervivencia y el crecimiento organizacional. Los modelos mas

recientes son los propuestos por los siguientes autores:

A partir del modelo de Bonherberger (2010), el marketing se fundamenta en la vinculacién de las
practicas de talento humano con herramientas mercadolégicas relacionando el marketing interno y
externo con el proceso de planificacion. Las principales limitaciones de este modelo se soportan en que
no contempla el control, la retroalimentaciéon y la mezcla de marketing interno carece de un
procedimiento para su implementacion.

Figura 3: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Bonherberger

NIVEL

Recursos humanos Marketing
Desarrollo Adecuacién al Comunicacion Comunicacion Investigacion de
Contratacién de .
trabajo interna externa mercados
los elementos
v v v v
Desarrollo de * Ajuste de Objetivosy Segmentacién de
ili ivaci metas de la Actualizacion de la
habilidades Reclutamiento motivaciones y los clientes
ilidad organizacién organizacién en el
externos
¢ ambiente externo
A\ 4
Orientacién al .
Seleccion v \ 4
cliente Resultados
Empowerment
alcanzados Conocer las
* * Lanzamiento de necesidades de los
Nuevos i los nuevos empleados
conocimientos Reconocimiento productos o
Formal e informal Valores y cultura servicios
dela or;

Fuente: Bonherberger (2010).
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Para Villalobos (2013), el modelo de gestion de marketing se basa en cuatro etapas: analisis,
planificacién, ejecucién y control, contemplando la incidencia de los elementos del entorno,
incorporando el control del marketing interno y hace referencia al enfoque estratégico del marketing
externo. Como limitacién no se considera a la mezcla de marketing externo a fin de que se adapte a las

instituciones de educacién superior.

Figura 4: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Villalobos

1.1. Andlisis del entorno sistema de informacion
1.2. Andlisis cliente interno marketing interno
L
<~
__ 2.1. Proceso de adecuaciéon
2.2. Elaboracion de las decisiones estratégicas y su plan de accién
v r
__ 3.1. Ej ion de las decisi estratégi para garantizar la
satisfaccion del cliente interno
1V.1 Control y retroalimentacién <:

Fuente: Villalobos (2013).

Nufiez Gorrin (2010), propone un modelo de gestion de marketing basado en el marketing
estratégico, en el cual se adapta los elementos tradicionales de 1a mezcla de marketing y da una elevada
importancia a la comunicacién interna. Este modelo no posee un procedimiento para su

implementacion y tampoco sefiala las formas de control de la gestién del marketing interno.

Figura 5: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Nifiez Gorrin

Competidores Empresa
Entorno
Analisis FODA Mercado objetivo
Clientes internos Andlisis estratégicos o Fortalezas, oport " difer
Situacional ' - .
debilidades, amenazas posicionamiento
Clientes externos T
MARKETING MIX
Proveedores Comunicacion interna - Producto, precio, plaza, promocion,
l
evidencia fisica, procesos, personal

Fuente: Nufiez Gorrin (2010).
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Barry (2014), expone un modelo de gestion de marketing interno en el cual se identifica al

empleado como un cliente interno a quien hay que satisfacerlo plenamente a efectos de que se

conviertan en una ventaja competitiva para la empresa. Sin embargo no especifica las técnicas a

emplearse para satisfacer a sus clientes internos sin contemplar en control y la retroalimentacion.

Figura 6: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Berry

Empleado involucrado y

participativo

Empleado como un Tarea como un Empleado
cliente producto satisfecho -»
A
\4

Actitudes
orientadas al

servicio

Aplicacién interna de

técnicas de marketing

Atraer y retener empleados

Calidad de los Cliente

servicios satisfecho

percibidos

Fuente: Berry (2014).

orientados al cliente

Figura 7: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Heras

Ventaja

competitiva

Marketing Interno

Reclutamiento, Ensefianza,

Actitudes del Empleado

Compromiso Organizacional,

Motivacién, C

Retencion

A 4

Involucr i en el Trabajo,
Motivacién para el Trabajo, Satisfaccion

en el Trabajo

Comportamiento del Empleado

Esfuerzo para el trabajo,

Marketing Externo
Precio, Propaganda, Venta Personal,
Imagen de la Empresa, Control de

Calidad, Orientaci6n al Marketing

A 4

fio en el trabajo

Fuente Heras (2010)

\4

Actitudes y Comportamiento de Cliente
Lealtad al cliente, Percepcién de calidad del

cliente, Satisfaccion del Cliente

Gronroos (2011), identifica las principales técnicas a utilizar por la empresa para gestionar a sus

clientes internos, asociando la motivacion de estos clientes con la satisfaccién plena de los clientes

externos y con el crecimiento de la rentabilidad empresarial. Carece de un procedimiento

metodoldgico adecuado para su implementacién.
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Figura 8: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Gronroos

Informacién anticipada

ii Empleados con la
sobre las campaiias P! Marketing Aumento de las

- ercepcion de la
publicitarias P P Interactivo Ventas

importancia de su funcién

Practicas de reclutamiento

Empleados
Soporte dela motivados y
Gestié Enseii > Buenas Calidad de los Calidad de los Clientes
estion orientados al > >
interacciones servicios servicios satisfechos
cliente
Gestién participativa lead:

Libertad para el empleado

Fuente: Gronroos (2011).

Lambin (2010), vincula la satisfaccion de los clientes internos con la satisfaccién de los clientes
externos. Se determina responsabilidad en todos los empleados para la consecucion de los objetivos
organizacionales. La principal limitaciéon radica en que no existe una alineacién entre el marketing

interno y los objetivos organizacionales.

Figura 9: Modelo de Gestion de Marketing propuesto por Jean Jacques Lambin

: . Proceso Visible para
Transacciones entre clientes P

' 101 et
internos y  grupos de
suministradores D E D

(I Iy . ¥

A

1
—

v
1 .y _— [
Clientes internos / grupo de I_I I_I E E

suministradores /

Fuente: Jacques, L. (2010).
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Plan de Marketing

Para Marin (2011), el plan de marketing es una herramienta que sirve a los directivos de las
organizaciones para tener mayor control sobre la entorno de los productos y servicios que se ofrece,
su posicionamiento en relacién a los agentes econdémicos que le rodean, y sobre las acciones

comerciales que se pueden tomar para mitigar algunas deficiencias o mejorar.

Para Fleitman (2015), el plan de marketing es un mapa el cual tiene rutas definidas que deben
seguir las empresas para alcanzar el éxito esperado, estas rutas se describen en tres preguntas que
son: donde se encuentra, hacia donde se dirige y como llegara. El cumplimiento de estas preguntas
descritas anteriormente permite a las organizaciones alcanzar los objetivos. Un Plan de marketing es
muy importante para las organizaciones debido a que ayuda a incrementar su rentabilidad, ya que las
empresa en la actualidad se encuentran en un mercado competitivo permitiéndole satisfacer los deseos
y necesidades antes de la competencia, y de este modo estar atentos a las habitos de compra variables

del cliente, y permita mantenerse en los mercados potenciales.

Planeacion Estratégica

Fernandez (2011), indica que la planificacién estratégica es el camino que conduce a conseguir los

objetivos en relacién a sus principales competidores.

Para Chiavenato (2012), afirma que la planificacidn estratégica es un proceso ordenado en todos
sus ejes de trabajo, estos estan perfectamente descritos para facilitar su desarrollo y control, y alcanzar
los objetivos dentro de los plazos previstos y establecidos, esto ayuda a aplicar correctivos si existen
desviaciones. La planeacion estratégica es un proceso de gestién que permite visualizar el futuro de
las instituciones que se deriva de su misién, visién, orientaciones, metas, objetivos, programas y

estrategias para asegurar su logro.

Plaza

Herrera (2011), exterioriza que la plaza significa colocar el producto en el lugar adecuado, en el
momento oportuno, ingresando estrategias de distribucion, niveles de inventarios, exhibicion, tipos de
envio.
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Segun Kotler (2010), nos indica que la plaza es el lugar fisico donde se va a distribuir, promocionar
y comercializar el producto o servicio que ofrece una organizacidén. La plaza es de suma importancia
para la empresa, ya que es el lugar estratégico de distribucion de los principales productos, los mismos
que seran identificados y consumidos por distintos tipos de cliente, y esto generara ganancias a la

organizacion.

En relacion con Lovelock (2011), hace referencia que la plaza o distribucién es el elemento
importante ya que hay el cliente podra visualizar y obtener el producto de acuerdo a sus principales
necesidades. Los especialistas en marketing de las grandes organizaciones saben que el manejo

apropiado del canal de distribucion y el precio son compatibles con la imagen de la marca.

Precio

Herrera (2011), describe al producto como el monto o valor que los clientes estan dispuestos a
pagar por adquirir o usar un bien o servicio. Implica politicas gerenciales de crédito, rebajas, plazos,

pagos por transporte.

De acuerdo con Vicuiia (2015), detalla que el precio es la variable del marketing que esquematiza
en la mayoria de casos el arte comercial de la organizacién. Hay que tener un balance que el precio es

el componente importante para la empresa dentro de las estrategias del marketing mix.

Stanton (2010), argumenta que el precio es el costo que tiene un producto o servicio, en términos
monetarios que el cliente debe pagar para adquirirlo, y de esta forma se beneficiara de los atributos y
beneficios que este posee. Todas las organizaciones con fines de lucro o sin fines de lucro ponen precio
a sus productos o servicios. En conclusion se podra acotar que el precio es un apreciable instrumento
que nos ayudar a equilibrar la aceptaciéon o rechazo del mercado hacia el precio determinado de un

producto o servicio.

22



Producto

Herrera (2011), describe al producto como el monto o valor que los clientes estan dispuestos a
pagar por adquirir o usar un bien o servicio. Implica politicas gerenciales de crédito, rebajas, plazos,

pagos por transporte.

Segun Kotler (2010), argumenta que el producto es un conjunto de caracteres tangibles como la
forma, tamafio, color, e intangibles como pueden ser la marca, imagen que el comprador adquiere en
vista que podra satisfacer sus necesidades. En correlacion a lo expuesto se podra decir que en

marketing un producto no existe hasta que no se reconozca una necesidad o un deseo.

Stanton (2010), indica que el producto es todo aquel bien o servicio que es apto para ser
comercializado, el producto obedece de los siguientes factores que son: la linea, la marca y la calidad.
Se puede decir que el producto es el resultado potencial de satisfactores creados antes, durante y

después de la venta, y que son idéneos de cambio acorde a las necesidades de mercado.

Promocion

Herrera (2011), indica que la promocién consiste en informar o persuadir a su mercado objetivo
sobre el valor de su producto. Utiliza la publicidad, la venta personal, la informacién publicitada y la

promocion de ventas.

En relacién con McCarthy (2010), exterioriza a la promocién como la informacién existente entre
el vendedor y los principales compradores para influir en costumbres de compra. La promocién consta
de herramientas de comunicaciéon entre la cuales se puede describir a la publicidad y el marketing

directo, la perfecta combinacién de estas herramientas recibe el nombre de mezcla promocional.

Segun Diaz (2013), testifica que la promocién es un cumulo de actividades bien organizadas, las
misma que sirven para realizar la comunicacién eficaz a nuestro mercado objetivo, con la Unica
finalidad de lograr un cambio en sus habitos, creencias y sentimientos de compra. En conclusién

podremos decir que promocién no es igual a marketing, que la promocién no es una instrumento que
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sirva para manipular a los consumidores, si no que la funcién primordial es ayudar a la satisfaccion de

las necesidades y deseos mediante la informacién.

Ventajas Competitivas

Para Porter (2017), las ventajas competitivas es la capacidad que tienen las empresas en crear
beneficios en sus productos. Estos atributos es tener la capacidad de otorgar productos diferentes y
mas atractivos a nuestros principales consumidores, en relacion a los otorgados por los principales

competidores.

Segun Fleitman (2015), las ventajas competitivas se fundamentan en la diferenciacidn del producto
y la reduccién de costos. Estos aspectos de diferenciacién son tinicos y dificiles de copiarlos por parte
de la competencia. Para llegar a obtener ventajas competitivas en los productos se requiere de tiempo,

esfuerzo y de conocimiento del mercado en el cual se desarrollan las actividades.

Como aporte del autor las ventajas competitivas son las estrategias que utiliza una organizacion
para tratar de desarmar a las compaiiias rivales, estas pericias son basicamente ofensivas o defensivas
dependiendo del mercado en el cual se encuentra. Los aspectos importantes que conseguimos con la
aplicacién de esta herramienta es que rentabilidad y estabilidad de las organizaciones en el mercado
podran ser mostradas en un periodo mucha mas largo, debido a la aprobacién de los clientes a nuestros
productos o servicios, haciendo que la empresa obtenga una posicién mas eficaz en comparacién con

las principales competencias.

3.2. Estado del Arte

Para el desarrollo del presente proyecto de investigaciéon se consideran los siguientes aspectos

relacionados con los aspectos del marketing estratégico.

Para Rodriguez, (2012) indica lo siguiente:

“Se presenta un analisis a las estrategias de mercadeo para los servicios publicos reivindicando a

los usuarios finales y a la interaccién de la empresa de servicios publicos con el medio en que se
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desenvuelve a fin de reconocer las dimensiones y expectativas de los segmentos de mercado y ofertar

bienes y/o servicios tendientes a satisfacerlos” (p, 50).

“La busqueda de las necesidades sociales del publico objetivo permite a las empresas de servicios
publicos un mayor poder de negociacién, una mejor rentabilidad y un mejor posicionamiento en el

mercado”. (Rodriguez, 2012, pag. 58)

El alcance de la investigacion es ofertar productos de calidad, la relacién de la investigacion de
Rodriguez con el proyecto de investigacién mejorara la rentabilidad de las Instituciones de Educacién

Superior.

Para Diaz Carlos, (2013) indica lo siguiente:

“Es imperioso generar estrategias para los servicios publicos, las mismas deben estar alineadas a
una mision social y econémica. La mayoria de las proposiciones de los negocios surgen como la
bisqueda de una oportunidad rentable; con todo como, en el sector publico, los servicios son
implantados casi siempre para atender necesidades sociales y macroeconémicas, oscilando entre esas
dos tendencias. Algunas empresas enfatizan los objetivos sociales dando Prioridad a los servicios de
mayor preeminencia social, aun con perjuicio de la rentabilidad global, al paso que otras enfatizan los
objetivos y estrategias de mercadeo mas relacionados con la expansién del mercado y la diversificacién

de la oferta de servicios.” (pag. 191).

Para Pigneur, (2011) indica lo siguiente:

“Generacion de modelos de negocios” se define a esta metodologia como “El modelo que permite
organizar de manera légica la operativa en la que las empresas crean valor, lo ponen a disposiciéon de
sus clientes y como obtienen por ello unos rendimientos del valor aportado. Otra ventaja es que todas
estas fortalezas y debilidades son reflejadas en una sola hoja (lienzo) de manera muy visual para tener

una imagen del conjunto”. (pag. 175).

Para Ramirez, (2010) indica lo siguiente:
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“En torno a este tema es insuficiente la divulgacion de informacién en el Ecuador, sin embargo es
preciso seflalar que existe un aporte importante propuesto desde la Secretaria Nacional de
Planificacién y Desarrollo, SENPLADES, en el afio 2010, en donde se hace referencia al papel del Estado

en torno a “Transformar la universidad, para transformar la sociedad”. (pags. 27,34).

El alcance de la investigacion es crear una Universidad que se involucre con la sociedad, la relacion
de la investigacién de Ramirez con el proyecto de investigacién otorgar importantes estrategias para

mejorar el posicionamiento de las Instituciones de Educacién Superior.

En este estudio se habla de cambiar radicalmente la Universidad Publica Ecuatoriana, haciendo
referencia a que la educacion es un verdadero bien publico y un derecho de todos y no un servicio al
que pocos pueden acceder; de igual forma, presenta temas importantes de debate como son la justicia
distributiva en la universidad ecuatoriana, la autonomia con argumento politico, la regulacién y la
evaluacion de la educacién superior, la feminizacién estudiantil y masculinizacién docente en la
universidad ecuatoriana, la reforma universitaria, la transicién de la universidad hacia la sociedad del
buen vivir, la importancia de la ciencia y la tecnologia en la educacidn superior y la fuga de cerebros

hacia el extranjero.

Este aporte sirve de base para en torno a estos elementos propiciar un modelo de gestién de
marketing estratégico destinado a que la universidad satisfaga las necesidades de la colectividad en

base al buen vivir.

“En el afio 2015, se efectu6 un estudio en torno al disefio de un modelo para la creacién de marca
en instituciones publicas de educacién superior, mediante el empleo de la herramienta social media

marketing” (Armijos, pag. 115)

El alcance de la investigacion es crear una marca propia que sea identificada por los usuarios, la
relacion de la investigacién de Armijos con el proyecto de investigaciéon es crear un modelo que

permita un mejor posicionamiento en el mercado, mediante una comunicacién efectiva.
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Este trabajo se fundamenta en impulsar a que las Instituciones de educaciéon Superior (IES)
optimicen los recursos graficos y visuales para lograr la implementacién de una comunicacion efectiva
y eficaz a través del marketing de medios sociales, como herramienta para definir nuevas tendencias
metodolégicas y generar protocolos graficos que permitan explotar adecuadamente la imagen

institucional.

Todos estos estudios tienen relacién con la investigacién propuesta por cuanto a partir de ellos se
determinara que las universidades publicas en comparacién con las universidades privadas, tienen

diferencias marcadas en la implementacién de los modelos de marketing estratégico.

Las primeras, basan su posicionamiento en verdaderos estudios y modelos mercadolégicos
realizados técnicamente, mientras que las segundas, poseen modelos de marketing estratégico
embrionarios y empiricos, ocasionando un deficiente posicionamiento en el medio en el que se

desenvuelven.

La inexistencia de un modelo de marketing estratégico en las universidades publicas y por ende el
escaso posicionamiento en su radio de accién, exige la necesidad de planificar e implementar
estrategias genéricas y usar modelos de marketing estratégico en estas instituciones de educacién

superior, como sustento para un mejor posicionamiento futuro.

En el siguiente capitulo se abordara la propuesta metodoldgica, con la que este trabajo investigativo

recoge técnicamente la informacion y los datos requeridos previos a la propuesta.
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Capitulo 4

Metodologia

En este capitulo se aborda la metodologia investigativa utilizada, hace referencia a los métodos
aplicados, al alcance de la investigacion, a las técnicas e instrumentos aplicados y la identificacion de

la poblacién y muestra.

4.1. Diagnostico

Este trabajo se sustenta en una investigacion bibliografica sobre los diferentes modelos de
marketing estratégico propuestos por autores y su posible aplicacién en la UTC a efectos de mejorar

sus ventajas competitivas.

Esta investigacion ademas utiliz6 el método deductivo a través de la aplicacion y la generalizacion
de la teoria y conceptos existentes hacia esta particularidad, y se trabajé con datos estadisticos
obtenidos en el entorno y en la UTC, los mismos que se tabularon y posteriormente se analizaron para

determinar la situacion estratégica de la institucion.

4.2, Materiales y herramientas

Esta investigacion pretende mejorar ostensiblemente la eficiencia mercadoldgica de la Universidad
Técnica de Cotopaxi, a efectos de lograr ventajas competitivas y un posicionamiento propicio en el

sector educativo.

Este modelo de marketing estratégico pretende mejorar los procesos mercadolégicos de la UTC,
vinculando a todos los protagonistas: autoridades, docentes, empleados, estudiantes reales y

potenciales para alcanzar con ello una mejor competitividad en el mercado objetivo.
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Este trabajo utiliza como técnica investigativa la encuesta dirigida a autoridades, docentes,
personal administrativo, de servicios y obviamente a los estudiantes de la UTC. El instrumento
investigativo utilizado es el cuestionario, con el que se obtiene la informacién requerida para el

presente estudio.

4.3. Poblacién y muestra

La poblacion para este estudio estd conformada por 3520 estudiantes del tercer afio de bachillerato
dela Provincia de Cotopaxi que se presentaron a rendir el examen “Ser Bachiller” a quienes se les aplicd

una encuesta.

De acuerdo a los datos proporcionados por el Distrito de Educacién de Cotopaxi 05D04, el nimero

de estudiantes que rindieron el examen ser bachiller por cantdn se expone en la siguiente tabla:

A continuacion se describe la distribucién de la informacién proporcionada:

Tabla 2: Poblacion

Ciudades Total Porcentaje %
Latacunga 1650 46.88

La Mana 650 18.47
Pangua 116 3.30

Pujil 550 15.63
Salcedo 293 8.32
Saquisili 197 5.60
Sigchos 64 1.82

Total 3520 100

Elaborado por: Rolando Jacome

Fuente: Departamento de Educacién De Cotopaxi 05D04

En el caso de autoridades se utilizara una entrevista y en el caso los estudiantes se procederan a
extraer una muestra considerando el 5% de error admisible que permite desarrollar la investigacién

dentro de parametros de confiabilidad aceptada.
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Determinacion de la muestra

n = tamaiio de la muestra

_ (z)2.N.p.q
@*(IN-1)+ (@)?.p.q

n

Dénde:

N = Poblacién (3520 estudiantes)

n = Tamano de la muestra

z = Nivel de confianza (1,96)

p = Proporcidén de individuos con las caracteristicas (0,5)

q = Proporcién de individuos que no poseen las caracteristicas (0,5)

e = Error muestral o esperado (5%)

~ (1,96)% x 3520 (0,5) (0,5)
" =10,05)2 (3520 — 1) + (1,96)% x (0,5) x (0,5)

_ (3,8416) x (880)
" = 10,025)(3519) + (0,9604)

_ (3380,608)
"= "(9,7579)
n = 346
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Plan Proporcional

Tabla 3: Plan Proporcional

Ciudades Total Porcentaje %
Latacunga 162 46.88

La Mana 64 18.47
Pangua 12 3.30

Pujili 54 15.63
Salcedo 29 8.32
Saquisili 19 5.60
Sigchos 6 1.82

Total 346 100

Elaborado por: Rolando Jacome

Se aplicé el instrumento disefiado para levantar la informaciéon entorno a las necesidades

investigativas. Los resultados obtenidos en cada una de las preguntas son los siguientes:

Pregunta 1: ;Menciona las Universidades que conoces o de las que has escuchado hablar?

Tabla 4

UNIVERSIDADES FRECUENCIA PORCENTAJE

Escuela Politécnica de las Fuerzas Armadas ESPE (Sede Latacunga) 45 13.01%
Escuela Politécnica del Litoral 4 1.16%
Escuela Politécnica Nacional 11 3.18%
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 21 6.07%
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador (Sede Ambato) 14 4.05%
Universidad Auténoma de los Andes 35 10.12%
Universidad central del Ecuador 11 3.18%
Universidad de las Américas 9 2.60%
Universidad del Conocimiento Yachay 2 0.58%
Universidad Nacional de Chimborazo 9 2.60%
Universidad Particular Internacional SEK 8 2.31%
Universidad Politécnica Salesiana 5 1.45%
Universidad San Francisco de Quito 10 2.89%
Universidad Técnica de Ambato 34 9.83%
Universidad Técnica de Cotopaxi 80 23.12%
Universidad Técnica Particular de Loja 18 5.20%
Universidad Tecnolégica Equinoccial 6 1.73%
Universidad Tecnolégica Indo América 24 6.94%
TOTALES 346 100%

Elaborado por: Rolando Jacome
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Los encuestados sefialaron en un 23,12% que la universidad mas conocida en la zona de impacto
es la Universidad Técnica de Cotopaxi, seguida por un 13,01% que determind a la Escuela Politécnica
del Ejercito (Sede Latacunga), un 10,12% sefial6 a la Universidad Auténoma de los Andes como una de
las instituciones de educacién superior conocidas, y un 9,83% acotdé que conoce a la Universidad

Técnica de Ambato.

Pregunta 2: ;Escoge la universidad en dénde quisieras estudiar?

Tabla 5

UNIVERSIDADES FRECUENCIA PORCENTAJE
Escuela Politécnica de las Fuerzas Armadas ESPE (Sede Latacunga) 80 23.12%
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 14 4.05%
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador (Sede Ambato) 15 4.34%
Universidad Auténoma de los Andes 29 8.38%
Universidad Nacional de Chimborazo 13 3.76%
Universidad Técnica de Ambato 39 11.27%
Universidad Tecnoldgica Indo América 24 6.94%
Universidad Técnica de Cotopaxi 132 38.15%
TOTALES 346 100%

Elaborado por: Rolando Jacome

Los indagados sefialaron en un 38,15% a la Universidad Técnica de Cotopaxi como la opcion
numero uno para continuar sus estudios superiores, seguida por un 11,27% que estableci6 a la
Universidad Técnica de Ambato, un 8,38% marc6 a la Universidad Auténoma de los Andes, y un 6,94%

escogi6 ala Universidad Tecnoldgica Indo América.

Pregunta 3: ;Qué aspectos son importantes para elegir la Universidad? Califique cada uno

de ellos (1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo

y 5 totalmente de acuerdo)
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Tabla 6

TOTALMENTE

OPCIONES EN EN NEUTRAL DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUEDO
Nivel académico 0 0 0 20 326
Plan de estudios 0 0 0 65 281
Bolsa de trabajo 0 0 0 80 266
Costos 0 0 0 35 311
Instalaciones 0 0 1 83 262
Profesores 0 0 0 25 321
Ubicacién 0 0 2 33 311
Practicas profesionales 0 0 0 41 305
Idiomas 0 0 0 82 264
Ambiente 0 0 0 40 306

Elaborado por: Rolando Jacome

Para realizar la tabulacién de la encuesta se utilizo6 la escala de Likert, donde se especifica el nivel
de acuerdo o desacuerdo con relacidn al item que se va a responder. Se describe la ponderacion que

involucra a cada pregunta de la encuesta:

Totalmente en desacuerdo = 1
En desacuerdo = 2

Neutral = 3

De acuerdo = 4

Totalmente de acuerdo =5

Tabla 7
OPCIONES '1;3 S ][;:)IEJSACUERDO NEUTRAL REUERDO ng\%l\ﬁgﬁm
DESACUERDO
Nivel académico 1 2 3 4 5
Plan de estudios 1 2 3 4 5
Bolsa de trabajo 1 2 3 4 5
Costos 1 2 3 4 5
Instalaciones 1 2 3 4 5
Profesores 1 2 3 4 5
Ubicaciéon 1 2 3 4 5
Précticas profesionales 1 2 3 4 5
Idiomas 1 2 3 4 5
Ambiente 1 2 3 4 5

Elaborado por: Rolando Jacome
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Explicacion del método de calculo que se utiliz6 en la tabla 7.

Se multiplicé el nimero de estudiantes que escogieron cada respuesta por el puntaje asignado a
cada una de ellas, donde se procede de esta forma con todas las tablas que se detallan a continuacion.

Los resultados son los siguientes:

Tabla 8
OPCIONES ESTALMENTE EN NEUTRAL DE TOTALMENTE PUNTAJE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUEDO TOTAL

Nivel académico 0 0 0 80 1630 1710
Profesores 0 0 0 100 1605 1705
Costos 0 0 0 140 1555 1695
Ubicaciéon 0 0 6 132 1555 1693
Ambiente 0 0 0 160 1530 1690
Practicas

profesionales 0 0 0 164 1525 1689
Plan de estudios 0 0 0 260 1405 1665
Bolsa de trabajo 0 0 0 320 1330 1650
Idiomas 0 0 0 328 1320 1648
Instalaciones 0 0 3 332 1310 1645

Elaborado por: Rolando Jacome

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede concluir que el aspecto mas importante para elegir
a una institucion de educacion superior es el nivel académico, seguida por la calidad de los profesores,

por los costos y la ubicacién respetivamente.

Pregunta 4: ;Cuales consideras que determinan el prestigio de la universidad?

Tabla 9
oy oisacumpo NEVTRAL P, TN
DESACUERDO

Reconocimiento

de empresas 0 0 0 20 326
Experiencias 0 0 0 80 266
Tecnologia de vanguardia 0 0 0 35 311
Publicidad 0 0 0 25 321

Exigencia de los alumnos 0 0 0 25 321

Elaborado por: Rolando Jacome
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Tabla 10

OPCIONES 'EII‘I(\I)TALMENTE EN NEUTRAL DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUEDO

Reconocimiento

de empresas 1 2 3 4 5

Experiencias 1 2 3 4 5

Tecnologia de vanguardia 1 2 3 4 5

Publicidad 1 2 3 4 5

Exigencia de los alumnos 1 2 3 4 5

Elaborado por: Rolando Jacome
Tabla 11
OPCIONES ESTALMENTE EN NEUTRAL DE TOTALMENTE PUNTAJE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUEDO TOTAL

Reconocimiento
de empresas 0 0 80 1630 1710
Publicidad 0 0 100 1605 1705
Exigencia de
los alumnos 0 0 100 1605 1705
Tecnologia
de vanguardia 0 0 140 1555 1695
Experiencias 0 0 320 1330 1650

Elaborado por: Rolando Jacome

La investigacion realizada determiné que los aspectos mas transcendentales que determinan el

prestigio de las instituciones de educacién superior son respectivamente el reconocimiento de las

empresas, la publicidad, la exigencia de los alumnos y la tecnologia.

Pregunta 5: ;Como te has enterado de la existencia de la Universidad Técnica de Cotopaxi?

Tabla 12
UNIVERSIDADES FRECUENCIA PORCENTA]JE
Amigos 64 18.50%
Ferias 13 3.76%
Folletos 8 2.31%
Internet 108 31.21%
Periddico 25 7.23%
Radio 72 20.81%
Television 56 16.18%
TOTALES 346 100%

Elaborado por: Rolando Jacome
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Segun criterios de los encuestados, los medios de comunicacién que han generado la difusion de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en su entorno, por orden de importancia son: el internet en un
31,21%, la radio en un 20,81%, los amigos en un 18,50%, la Televisién en un 16,18%, el periddico en

un 7,23%, ferias en un 3,76% y folletos en un 2,31%.

Pregunta 6: ;Dentro de la siguiente escala como calificarias a la Universidad Técnica de

Cotopaxi?
Tabla 13
UNIVERSIDADES FRECUENCIA PORCENTAJE
1 a 2 (Deficiente) 15 4.34%
3 a4 (Regular) 33 9.54%
5 a 6 (Buena) 87 25.14%
7 a8 (Muy Buena) 112 32.37%
9 a 10 (Excelente) 99 28.61%
TOTALES 346 100%

Elaborado por: Rolando Jacome

Los encuetados definieron a la Universidad Técnica de Cotopaxi en un 32,37% como muy buena, el
26,87% la clasifica como excelente, mientras que el 25,14% de los encuestados la consideran como

buena, un 9,54% la cataloga como regular y un 4,34% la describe como deficiente.

4.4. Conclusiones del Estudio de Mercado

e  El 23,12% de encuestados sefialaron a la Universidad Técnica de Cotopaxi como una institucion
de Educacién Superior a la cual la conocen o han escuchado hablar de ella.

e  EI38,15% de los encuestados escogié ala UTC como la Universidad en la que quisieran estudiar.

o Elinternet es el medio por el cual el mayor nimero de encuestados se enteré de la existencia de
la UTC (31,21%).

e El32,37% de encuestados que corresponde al rango mayor califica ala UTC como una Institucién

de educaciéon muy buena.
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4.5, Posicionamiento de la Universidad Técnica de Cotopaxi, con relacion a
la competencia.

Figura 10. Posicionamiento de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC)

D

VARIABLE CALIDAD

A

VARIABLE PRECIO

v

Elaborado por: Rolando Jacome

La figura nimero 10 muestra el grado de posicionamiento de la Universidad Técnica de Cotopaxi
(UTC) en la mente de los estudiantes de la zona de influencia. Este posicionamiento es adecuado por
cuanto la comunidad considera a la UTC como una instituciéon que esta acrecentando sus niveles de

calidad y excelencia, explicando que los costos para estudiar en esta universidad son bajos.

En el capitulo cinco se plasma la propuesta estratégica que permita a la Universidad Técnica de

Cotopaxi (UTC) posicionarse de manera adecuada en su zona de influencia.
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Capitulo 5

Resultados

En este capitulo, se detalla el producto final del proyecto de investigacion, el modelo de gestion

de marketing estratégico, los responsables de su ejecucién y el presupuesto estimado.

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Propuesta Estratégica de Marketing

“Plan de Marketing Estratégico para la Universidad Técnica de Cotopaxi, 2018-2023” en la

Ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi”.
Beneficiarios: Clientes internos y externos de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Ubicacidn: Ciudad de Latacunga, Av. Simén Rodriguez s/n Barrio, El Ejido Sector San Felipe.

Tiempo estimado para la ejecucion: Periodo 2018-2023

Equipo técnico responsable: Autoridades y Director de Relaciones Publicas de la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

5.2. Modelo de gestion de la Propuesta de Marketing Estratégico

Figura 11. Modelo de Gestion del Marketing

Organigrama
Vision
Filosofia Corporativa Misién
\/ Valores
FODA

Marketing Estratégico

\/

Estrategias FO,DO,FA,DA

Estrategias de relaciones publicas

B oW N RN e

Plan maestro de marketing estratégico(precio, producto, plaza y promocién)

Evaluacion Estratégica

\/

Elaborado por: Rolando Jacome

Fuente: Departamento de Planificacién UTC
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El modelo de gestion de marketing estratégico es un conjunto logico y secuencial de pasos, que

permiten operativamente poner en practica los componentes estratégicos de la planificacién.

5.3. Filosofia Corporativa

Hablar de la filosofia corporativa, es concebir una herramienta del marketing que permite a una
organizacion tener un claro diferenciador, que reconoce el empoderamiento de los clientes internos

como de los clientes externos.

5.4. Organigrama

La Universidad Técnica de Cotopaxi, posee una estructura organizacional acorde a sus necesidades
y que le permite cumplir con su filosofia institucional. El maximo organismo de autoridad y decision
de la Universidad Técnica de Cotopaxi es el Consejo Universitario, el mismo que esta integrado por

representantes de los diferentes gremio de la institucion.

En este organigrama se ubican direcciones y dependencias cuyo trabajo aporta a los diferentes

procesos gobernantes, de asesoria, de apoyo, generadores de valor y desconcentrados.
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Figura 12. Organigrama Estructural Universidad Técnica de Cotopaxi UTC




5.5. Mision de la Universidad Técnica de Cotopaxi

En relacién a lo declarado por Fleitman, ]. (2015), la visién es la senda que debe profesar la
organizacion a largo plazo de como espera que sea su futuro. La vision debe ser realista pero también
ambiciosa, ya que su funcién es guiar y motivar al grupo para continuar con el trabajo, y de esta manera

alcanzar los objetivos planteados en la organizacion.

Tabla 14: Vision de la Universidad Técnica de Cotopaxi

FORMULACION DE LA VISION DE LA UNIVERSIDAS TECNICA DE COTOPAXI

(Qué imagen futura quiere proyectar la
Calidad y excelencia en el servicio educativo superior
UTC?
:.Qué aspiraciones tiene la UTC? Excelencia académica y administrativa
(A qué camino la UTC se direcciona? Eficiencia y soporte a la sociedad ecuatoriana
(A dénde quiere llegar la UTC? Posicionamiento y cooperacién vivaz en la vinculacién social
"Ser una Universidad de docencia con liderazgo nacional en
la formacién de profesionales, generacion cientifica , tecnologia
VISION? y de vinculacién con la sociedad; en un marco de alianzas
estratégicas nacionales e internacionales”
3 "Calidad, buen servicio, excelencia académica vy
VISION EN 7 PALABRAS
administrativa"

Elaborado por: Rolando Jacome

1 Tomada de la pagina web de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) www.utc.edu.ec
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5.6. Vision de la Universidad Técnica de Cotopaxi

En concordancia con Muiiiz, (2010), la mision en el dambito empresarial hace referencia a los

objetivos de la organizacion, sus actividades y la forma en que funciona la misma. En si podemos

expresar que la mision es la razén de la empresa, aporta unidad y sentido de direccion y facilita a la

toma de decisiones estratégicas.

Tabla 15: Mision de la Universidad Técnica de Cotopaxi

FORMULACION DE LA MISION DE LA UNIVERSIDAS TECNICA DE COTOPAXI

(Quiénes somos? = identidad

Universidad Técnica de Cotopaxi

(Qué buscamos? = proposito

Crear profesionales competentes / cooperar al desarrollo social

y econdmico del pais

(Por qué lo hacemos? = valores /

principios / motivaciones

Calidad / Honestidad / Profesionalismo / Buen Servicio

(Para quienes trabajamos? = los clientes

Clientes internos / Clientes externos

MISION?

"La Universidad Técnica de Cotopaxi forma profesionales de
excelencia, humanistas e investigadores; genera ciencia y
tecnologia; vinculada con la sociedad mediante la transferencia
y difusién del conocimiento, arte y cultura para contribuir en la

transformacion social y econ6mica del pais"

MISION EN 7 PALABRAS

"Formamos profesionales competentes cooperando al

desarrollo de la sociedad ecuatoriana”

Elaborado por: Rolando Jacome

5.7. Valores corporativos de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

En coherencia con Muiiiz (2010), los valores corporativos son mecanismos propios de cada

organizacion dadas sus particularidades competitivas, las circunstancias de su entorno y las

expectativas de los clientes. Los valores corporativos se desarrollan como ventajas competitivas ante

2 Tomada de la pagina web de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) www.utc.edu.ec
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la competencia directa en el mercado. Cuando una organizacion define su posicionamiento estratégico,

sefiala sus valores corporativos.

Tabla 16: Valores de la Universidad Técnica de Cotopaxi

FORMULACION DE LOS VALORES CORPORATIVOS DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI
Valor Propdésito
Excelencia El correcto uso de los recursos técnicos, recursos humanos y econdmicos para
académica brindar estandares de excelencia
Responsabilidad |El cumplimiento de la norma legal e institucional vigente, en busca de que
Social todos los sectores que hacen parte del accionar nacional.
Se plantea el interés de igualdad de oportunidades, teniendo como
Equidad
lineamientos la igualdad, la justicia y respeto.
Recopilando la cultura del compromiso y confidencialidad de los aspectos
Honestidad internos institucionales, en buiisqueda de cumplir con los intereses colectivos
acordes a la mision institucional.
La perspectiva del valor como bien general, respetando las leyes, y guardando
Justicia una voluntad firme, y perpetua siendo capaces de reconocer y otorgar el
derecho a los demas.
Velar porque el nombre de la institucion se mantenga el alto, hacer
Lealtad observaciones y sugerencias en los aspectos académicos y administrativos
para con ello contribuir a las mejoras continuas de cada area involucrada.
Solidaridad El compromiso de sumar esfuerzo con todos los que forman la institucién.
Responsabilidad
Cumplir con los objetivos de la institucién de forma responsable.
Institucional

Elaborado por: Rolando Jacome

43




5.8. Marketing Estratégico

Mediante la ejecucion de instrumentos de planificacion se han trazado las alternativas de marketing

estratégico para aportar en su posicionamiento en la zona de influencia de la Universidad Técnica de

Cotopaxi UTC, las mismas que se explican a continuacion:

En base a la planificacidn estratégica realizada por la Universidad Técnica de Cotopaxi, el presente

trabajo pone énfasis en aquellos elementos, en los que dicha planificacion no ha considerado.

Figura 13. Matriz de Programas Proyectados Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC)

Proyecto: (Literal P10) Desarrollo Integral de la

difusién y comunicacién Institucional

!

v

Meta Quinquenal

100%

v

Programacioén Plurianual

v

Elaborado por: Rolando Jacome

Afo 2017

Afo 2018

Ao 2019

Ano 2020

!

\4

v

I

Cumplimiento

Cumplimiento

Cumplimiento

Cumplimiento

80% 80% 80% 80%
A A A
) Responsable: Directores Departamentales

Fuente: Departamento de Planificacién UTC

5.9. Estrategias

Seguin Chiavenato (2012), describe a las alianzas estratégicas como acuerdos de cooperacién entre

empresas de distintos indoles, en las cuales las organizaciones coparticipes se comprometen a la

participacién conjunta a corto, mediano y largo plazo , asi lograr llegar a los objetivos que se han

trazado.
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En relacion con Illera (2011), menciona que las alianzas estratégicas no solo se pueden desarrollar
en un solo sentido como puede ser la produccién o la venta, esta debe ajustarse a todas las etapas de
la cadena de valor indistintamente de cual fuere su naturaleza del negocio. En conclusién podemos
decir que las alianzas estratégicas aprovechan ventajas competitivas que generan concordancia que
por si sola no posee la estructura solicitante, para lograr esto se bebe terne en cuenta que la

organizacion este dentro de un mercado nuevo y poco conocido.

Tabla 17: Matriz FODA por Objetivos

Matriz FODA /

Estrategias

FORTALEZAS

e Infraestructura moderna
en todos su campos
(matriz, Salache y 1a Mana)

e Programas de vinculacién
dirigidos a todas las
parroquias de la provincia
de Cotopaxi.

e Todas las carreras esta
rediseniadas y poseen un
aval de Consejo de
Educacién Superior

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

e Excelentes relaciones
institucionales con los
colegios de la provincia de
Cotopaxi.

e Relaciones fortalecidas con
instituciones y
organizaciones
institucionales.

e Crecimiento anual de la
demanda estudiantil
universitaria.

e Generar alianzas
estratégicas con los
colegios de la provincia de
Cotopaxi.

e Intercambio de estudiantes
en el extranjero.

¢ Organizar congresos
educativos dirigidos a los
colegios de la provincia.

e Realizar un campeonato
intercolegial de ciencias en
la provincia de Cotopaxi.

e Creacion de la radio On
Line de la Universidad
Técnica de Cotopaxi.

e Implementar las
herramientas tecnolégicas
de clase inversa.

e Implementar una
incubadora de empresas
con los estudiantes de los
dltimos semestres.
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AMANAZAS

e Incremento de grupos
vulnerables y
desprotegidos en la
provincia de Cotopaxi.

e Recortes presupuestarios
decretados por el ejecutivo.

e Incremento de
instituciones de educacion
superior en la zona central
del pais.

e Participar en compafias
solidarias a favor de la
comunidad.

o Crear el equipo de futbol
UTCITOS.

e Implementaci6n del
Lenguaje SEO para la
Universidad Técnica de
Cotopaxi.

e Participar en compafas
solidarias a favor de la
comunidad.



e Insuficiente generacion de
los recursos
autofinanciados.

¢ Pocos proyectos
investigativos creados. Cotopaxi.

e Recursos de comunicacion
internos y externos

deficientes.

Elaborado por: Rolando Jacome

e Implementacion del
Lenguaje Braille para los
estudiantes especiales de la
Universidad Técnica de

e Desarrollar programas de
capacitaciones que den
respuesta a las necesidades
de las empresas de la zona
de influencia.

o Crear la bolsa de trabajo de
la Universidad Técnica de
Cotopaxi.

e Implementar la estrategia
de sentimiento de
pertenencia de los
estudiantes de la
Universidad Técnica de
Cotopaxi.

Tabla 18: Matriz de Alianzas Estratégicas

Generar alianzas estratégicas con colegios

Responsable

e Relacionador publico
e Procuraduria
e Decanatos

Tiempo

e 6 meses a partir del segundo semestre
del 2018

Objetivo
Posicionar el nombre de la Universidad Técnica
de Cotopaxi en la mente de los estudiantes de

bachillerato en la Provincia de Cotopaxi

Actividades:

e Realizar un estudio de mercado en la
localidad que se pretende penetrar

e Determinar el perfil delos posibles
Colegios que seran nuestros socios

e Entrar en contacto directo con las
instituciones educativas

e Realizar propuesta del proyecto por
parte de la Universidad Técnica de
Cotopaxi
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e Proporcionar los contenidos de los
Meta programas formativos
e Publicar anuncios en revistas
e Firmar al menos cinco convenios al afio empresariales a nivel nacional
e Programar visitas a empresas
auspiciantes
e Realizar evaluaciones continuas del
proyecto.
e Supervisar el avance de las alianzas
con las instituciones educativas

Indicador #de alianzas estratégicas logradas al afio/ #
de alianzas estratégicas planificadas al afio
X100

Inversion USD $3,400.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Realizar un estudio de mercado en la localidad que se $1,500.00
pretende penetrar
Publicar anuncios en revistas empresariales a nivel nacional $900.00
Programar visitas a empresas auspiciantes $1,000.00
Total $3,400.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En relacién con Fusch (2012), refiere que el intercambio educacional entre individuos y
organizaciones es de suma importancia para las instituciones, nos ayudan con nuevos conocimientos
que benefician a nuestra estructura organizacional a enfrentar los retos del futuro. El entorno labora
actual es muy competitivo, por tal motivo es indispensable investigar los factores que generan valor
en cada persona, y es aqui donde sobresale que una experiencia internacional puede convertirse en

una ventaja competitiva ante nuestra principal competencia.

Segiin Weisberg (2012), menciona que el elemento indispensable para que una persona adquiera

nuevas ideas son las experiencias multiculturales. A través de estas se desarrollan nuevos caracteres
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de comportamientos para numerosas situaciones dentro y fuera de cada organizacioén, estos caracteres
son de suma importancia para la expansion creativa, porque entre mas nuevas son las ideas que posee

cada individuo, es mas facil llegar a nuevas combinaciones de las cuales se beneficiara toda la

organizacion.
Tabla 19: Matriz de Intercambio de Estudiantes
Objetivo
Internacionalizar a la Universidad Técnica de
Intercambios de estudios en el extranjero Cotopaxi, a fin de generar ventajas comparativas
en el medio
Responsable Actividades:
e Decanatos e Definir una Politica de
e  Procuraduria Internacionalizacién Institucional
e Relaciones publicas e Desarrollar los planes de accion
correspondientes a la Politica de
Internacionalizacién
Tiempo e Incluir lineamientos de
internacionalizacion
e Unafio e Facilitar y apoyar los procesos de
Internacionalizacién a nivel
institucional y de Unidades Académicas
Meta e Fortalecer las relaciones con
o ) organismos y asociaciones
e Movilizar al menos veinte . .
internacionales

estudiantes al extranjero al afio ,
e Comparar los curriculos de los

programas académicos con curriculos
reconocidos en el mundo

e Incluir dentro del plan de estudios de
los programas académicos el usoy
aprendizaje de una segunda lengua

o Fomentar la participacién de la
comunidad académica de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en
redes académicas internacionales de
acuerdo a intereses disciplinares

e Apoyar la internacionalizacion del
curriculo, a través del uso de la lengua
extranjera en el Ambito académico
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e Vincular los elementos internacionales
e interculturales de la Comunidad
Internacional con la Universidad

e Vincular docentes extranjeros a las
Unidades Académica

Indicador # de estudiantes de intercambio en el
extranjero /poblaciéon estudiantil total X 100

Inversion USD $20,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Definir una Politica de Internacionalizacion Institucional $5,000.00
Desarrollar los planes de accién correspondientes a la Politica $4,000.00
de Internacionalizacion
Fomentar la participaciéon de la comunidad académica de la $4,000.00

Universidad Técnica de Cotopaxi en redes académicas
internacionales de acuerdo a intereses disciplinares

Vincular los elementos internacionales e interculturales de la $2,000.00
Comunidad Internacional con la Universidad

Vincular docentes extranjeros a las Unidades Académicas $5,000.00
Total $20,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En concordancia con Paulo Freire (2010), indica que es de suma importancia realizar congresos
dirigidos a estudiantes, ya que ayudara a obtener profesionales competentes que den respuestas a
problemas de forma real y compleja mediante la utilizacién del pensamiento critico con respecto ala

realidad educativa, esto ayuda a fomentar la investigacion cientifica en cada uno de los educandos.

Para Alberth (2011), indica que la manera mas eficaz de adquirir nuevos conocimientos es
mediante los congresos, en ellos el expositor intercambia informacién. Mediante los congresos

dirigidos a estudiantes podemos desarrollar en ellos la técnica de aprendizaje interpretativa y critica.
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Tabla 20: Matriz de Congresos Educativos

Organizar congresos educativos dirigidos a los

colegios de la provincia.

Responsable

e Relacionador publico
e Procuraduria
e Decanatos

Tiempo

e Un afio

Meta

e Firmar al menos cinco convenios al afio

Inversion USD

Elaborado por: Rolando Jacome

Objetivo
Posicionar el nombre de la Universidad Técnica
de Cotopaxi en la mente de los estudiantes de
bachillerato de la Provincia de Cotopaxi
Actividades:

e Establecer objetivos y lineamientos
generales del evento

e Compartir el plan con los distintos
agentes implicados en el desarrollo del
Congreso y atender sus posibles
propuestas

e Habilitar un sitio web o pagina
especifica para el evento o congreso

e Habilitar o designar una cuenta de
correo electrénico

e Proporcionar la opcidn de realizar la
inscripcion de manera agil y segura

e Planificar reuniones y encuentros de
profesionales del sector

e Monitorizar el grado de satisfaccion
con el evento o congreso

e Elegir una instalacién que cuente con
diversos accesos e instalaciones
adaptadas a personas con necesidades
diferentes

e Contar con merchandising elaborado
con publicidad acorde a los
involucrados.

$5,300.00

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad

Habilitar un sitio web o pagina especifica para el evento o

congreso

Proporcionar la opcién de realizar la inscripciéon de manera

agil y segura

Planificar reuniones y encuentros de profesionales del sector

Valor
$800.00

$500.00

$1,500.00
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Elegir una instalacién que cuente con diversos accesos e $1,000.00
instalaciones adaptadas a personas con necesidades
diferentes

Contar con merchandising elaborado con publicidad acorde a $1,500.00
los involucrados

Total $5,300.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Tabla 21: Matriz de Campeonato Intercolegial de Ciencias
Objetivo
Realizar un campeonato intercolegial de Posicionar el nombre de la Universidad Técnica
ciencias en la provincia de Cotopaxi de Cotopaxi en la mente de los estudiantes de

bachillerato de la Provincia de Cotopaxi

Responsable Actividades:
e Relacionador publico e Definir la disciplina cientifica
e Procuraduria e Determinar el perfil del participante
e Decanatos e Elegir el mejor recinto

e Fijar Plazos
e Nombrar Responsables

Tiempo e Presupuestar el evento
B e Gestionar los premios y los seguros.
* Unafo e Disefiar las estrategias de
comunicacién que se va a dirigir al
Meta publico objetivo.

e Realizar un campeonato Intercolegial
de Ciencias al afio

Inversion USD $5,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Elegir el mejor recinto $1,500.00
Gestionar los premios y los seguros $1,500.00
Disefiar las estrategias de comunicacién que se va a dirigir al $2,000.00
publico objetivo
Total $5,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome
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En relacién con Maria Buxarris (2010), describe que la participacién en compaifias solidarias
transforma la mentalidad y actitud de los participantes en relacién a la apoyo, y a la discriminacién
étnica. Las compania solidarias consiste en la unién a otras personas o grupos, por medio del cual se

puede compartir sus interese y sus necesidades.

Tabla 22: Matriz de Campaiias Solidarias
Objetivo
Participar en compafias solidarias a favor dela = Vincular estrechamente ala Universidad Técnica
comunidad de Cotopaxi con los sectores mas desprotegidos

de la Provincia de Cotopaxi

Responsable Actividades:
e Vinculacién Social e Planificacion del disefio del evento
e Bienestar Universitario e Implementar la estrategia que se
e Relaciones Publicas utilizara en la campafia
e Escoger el lugar que servira de centro
de acopio
Tiempo e (lasificacién de las donaciones
e Entregarlo recaudado a las
e Unafo autoridades competentes
e Socializar mediante medios de
Meta L
comunicacion los resultados
e Realizar al menos dos eventos al afio e Evaluar el impacto obtenido

Inversion USD $3,500.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Planificaciéon del diseino del evento $700.00
Escoger el lugar que servira de centro de acopio $500.00
Clasificaciéon de las donaciones $300.00
Socializar mediante medios de comunicacion los resultados $2,000.00
Total $3,500.00

Elaborado por: Rolando Jacome
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Para Gary Dessler (2013), sefiala que los programas de capacitacidn es un elemento esencial para
acrecentar los niveles de crecimiento de las distintas areas de la organizacidn, sobre todo en aquellas
ocasiones en las cuales exigen esfuerzos planeados y dirigidos en base a situaciones reales. Los
programas de capacitacion es una de las inversiones mas rentables que debe tener una organizacion,
ya que en base a esto se obtendrd mejores resultados en todos los ambitos que involucre a la

estructuran organizacional.

Tabla 23: Matriz de Capacitaciones

Objetivo

Desarrollar programas de capacitacion que den

respuesta a las necesidades de las empresas de

Vincular a la Universidad Técnica de Cotopaxi

con los sectores empresariales de la Provincia de

la zona de influencia Cotopaxi
Responsable
e Vinculacion Social Actividades:

e Bienestar Universitario ire s .
e (lasificacion de las necesidades

e Relaciones Publicas . [ .
e Congruencia con politicas y capacidad

de la organizacion

Tiempo e Definicion del alcance y la estructura
e Unafio del programa
e Recursos para la puesta en marcha del
programa
e Calidad y pertinencia del programa
e Evaluacién.
Meta

e Realizar al menos diez programas al
afo

Inversion USD $4,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Recursos para la puesta en marcha del programa $2,000.00
Calidad y pertinencia del programa $2,000.00
Total $4,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome
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En relacion con Enright (2011), exterioriza que las incubadoras de empresas es el lugar donde se
agrupan las organizaciones actualmente creadas para acoplar esfuerzos y poder llegar a conseguir los
objetivos trazados. En conclusién se puede decir que las incubadoras de empresas se facultan para
descubrir los puntos fuertes y débiles de las futuras empresas, todo ello con la intencién de
proporcionar un entorno mas adecuado, para que dicha organizacién pueda crecer lo mas rapido

posible y se convierta en una oportunidad de negocio rentable.

Segun Kushell (2010), menciona que las incubadoras de empresas es un espacio de trabajo de
emprendimientos y futuras asociaciones que se les ayuda con acceso a los recursos que necesitan de
acuerdo al giro de negocio al que se dedican. Las incubadoras de empresas tiene el objetivo de
suministrar servicios de consejeria de expertos, soporte administrativo, entrenamiento e
inversionistas potenciales que ayudan para que las organizaciones maduren y puedan seguir

compitiendo en el mercado en el cual se desempeifian.

Tabla 24: Matriz de Incubadora de Empresas
Objetivo

Implementar una incubadora de empresas con = Obtener ventajas comparativas mediante el

los estudiantes de los dltimos semestres desarrollo del espiritu emprendedor de los
estudiantes de la Universidad Técnica de
Cotopaxi

Responsable
e Decanatos Actividades:

e Bienestar Universitario .y .. .
e Organizacién y participacién en

e Vinculacién Social . L
conferencias y seminarios

e Visitas guiadas a incubadoras de

Tiempo
empresas
e Unafio e Exposicion de caso de éxitos de
emprendedores
Meta D .
e Participaciones en ferias y
e Incubar al menos dos empresas al afio exposiciones

e Implementacion, promocion y difusion
de la incubadora de empresas

e Promocion de la incubadora a través de
la pagina Web, con informacion
actualizada
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e Aplicacion en redes sociales, que
permitan realizar ayudad directas con
la comunidad

e Evaluacién de la estratégica

Indicador # de empresas incubadas / # de empresas
incubadas planificadas X 100

Inversion USD $4,700.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor

Organizacién y participacién en conferencias y seminarios $800.00
Visitas guiadas a incubadoras de empresas $1,500.00
Exposicién de caso de éxitos de emprendedores $200.00
Participaciones en ferias y exposiciones $700.00
Implementacién, promocién y difusion de la incubadora de $1,500.00
empresas

Total $4,700.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En analogia con Chiavenato (2012), puntualiza que una bolsa de trabajo es una herramienta
fuertemente util, ya que reduce en tiempo de reclutamiento de nuevos empleados para las empresas,
esta herramienta permite adquirir ofertas laborables reales y tangibles por lo tanto el candidato puede

verles y optar por una de ellas.

Segun Fernandez (2010), centra su concepto en que las bolsas de trabajo fueron creadas
exclusivamente por las instituciones de educacién superior, para encontrar trabajo a sus egresados.
Por ende las bolsas de trabajos son esferas fisicas donde las instituciones se relacionan con las
empresas que ofrecen plazas de trabajo, por ultimo se podra explicar que las bolsas de trabajo operan
como un gran mercado laboral, donde se fusionan oferentes y demandantes, en donde buscan una

mejor figura laboral a futuro.
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Tabla 25: Matriz de Bolsa de Trabajo

Crear la bolsa de trabajo de la Universidad

Técnica de Cotopaxi

Responsable

e Decanatos
e Bienestar Universitario
e Relaciones Publicas

Tiempo
e 6 meses

Meta

e Crear la bolsa de trabajo en la
Universidad Técnica de Cotopaxi en 6
meses

Indicador

Inversion USD

Elaborado por: Rolando Jacome

Objetivo

Obtener wuna ventaja posicional de la

Universidad Técnica de Cotopaxi en el mercado

laboral en la zona de influencia

Actividades:

e Establecer un espacio fisico dentro de
las instalaciones de la universidad

e Elaborar los distintos documentos
como plantillas, solicitudes de
inscripciones, etc.

e Organizar una campaiia de difusion
sobre la puesta en marcha de la Bolsa
de Trabajo de la Universidad Técnica
de Cotopaxi.

e Individualizar a las diferentes
empresas de la provincia

e Crear un afiche publicitario

e Organizar la visita de los alumnos a las
empresas de la provincia

e Evaluacién de la estrategia

# de graduados con trabajo conseguido / # de
graduados reclutados X 100

$2,700.00

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad

Establecer un espacio fisico dentro de las instalaciones de la

universidad

Elaborar los distintos documentos como plantillas, solicitudes

de inscripciones, etc.

Organizar una campafia de difusién sobre la puesta en marcha

Valor
$300.00

$500.00

$800.00

de la Bolsa de Trabajo de la Universidad Técnica de Cotopaxi

Crear un afiche publicitario

$300.00
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Organizar la visita de los alumnos a las empresas de la $800.00
provincia

Total $2,700.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En coincidencia con Wenceulen (2011), sefiala que una escuela de futbol es una organizacién de
cooperacion de los nifios y jovenes, que tiene el propdsito de formar en ellos principios y valores
mediante la practica del futbol. Las instituciones que ponen en practica el funcionamiento de escuelas
deportivas la ven como una estrategia para la armonia en el marco de las exigencias que demanda la

sociedad actual.

Las escuelas deportivas deben ser creadas como estrategia para la convivencia, donde demanda
una destreza extracurricular realizada para la formacion de los nifios y jévenes en el marco de la
orientacidn, ensefianza y practica del deporte, el mismo que busca el progreso social, intelectual,
afectivo, mediante la aplicacion de técnicas que asienten la anexion a la vida social y de convivencia
pacifica y propositiva.

Tabla 26: Matriz de Equipo de Futbol infantil
Objetivo
Crear el equipo de futbol UTCITOS Vincular a la Universidad Técnica de Cotopaxi

con los sectores sociales de la Provincia de

Cotopaxi
Responsable Actividades:
e Centro de Cultura Fisica e Presentar el proyecto de la creacion de
e Relaciones Publicas Club de Futbol UTCITOS al Consejo
Universitario.
Tiempo e Planificar la gestion que brindara la

N escuela a la sociedad.
e Unafio
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Meta e Realizar los convenios con

instituci del incia.
e Obtener el equipo del Futbol Sub 8 y ‘stiticiones ce ‘a provincia

o . e Garantizar que el funcionamiento de la
Sub 10 en un afio de gestién q

escuela deportiva este acorde a los
lineamientos institucionales de la
Universidad.

e Realizar el plan de inversion.

e Recibir asesoria y capacitacion sobre el
manejo de escuelas deportivas.

e Realizar la seleccion del personal que
dirigira la escuela.

e C(Crear estrategias de participaciéon
deportiva a nivel local e
interprovincial.

Inversion USD $3,300.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Presentar el proyecto de la creacion de Club de Futbol $600.00
UTCITOS al Consejo Universitario
Recibir asesoria y capacitacién sobre el manejo de escuelas $1,000.00
deportivas
Realizar la seleccion del personal que dirigira la escuela $800.00
Crear estrategias de participacién deportiva a nivel local e $900.00
interprovincial
Total $3,300.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En relacion con Slawski (2012), describe que el lenguaje SEO es la habilidad de facilitar a los
propietarios de los sitios web el encuentro con su mercado afin, as{ también orienta a la consecucién
de los objetivos del propietario del sitio y a las necesidades sistematizadas y situacionales de la visita.
En conclusién podemos decir que el lenguaje SEO es la busqueda de un idioma unico, con el cual
nuestro mercado nos podra localizar ficilmente en la web, y de esta manera corregir las limitaciones
que pueden impedir a los buscadores escudrifiar nuestra informacion que estad disponible para el

publico objetivo.

Para Baxter (2011), sefiala que la utilizacién del lenguaje Seo es una ventaja competitiva que nos

indica que hay que preocuparse mas en las necesidades del cliente, ya que SEO significa proporcionar
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valor, tener una visiéon amplia y ayudar a transformar un negocio empirico en un a organizacién para
el éxito. Las organizaciones que manejan el SEO son idéneas de alcanzar el éxito en un universo del
negocio online, en el cual los usuarios aceden a los buscadores para descubrir, investigar, validad y
comparar.
Tabla 27: Matriz Implementacion del Lenguaje SEO
Objetivo
Implementacion del Lenguaje SEO para la Posicionar el nombre de la Universidad Técnica
Universidad Técnica de Cotopaxi de Cotopaxi en la aplicacion de las tecnologias de

informacién y comunicacién digitales

Responsable Actividades:
e Decanatos e Desarrollar el Buyer Persona o
e Servicios informaticos mercado objetivo
¢ Identificar las palabras claves por
Tiempo categorfas y en orden de importancia
e 1aifio e Realizar un analisis de la competencia.
e Organizar secuencialmente los
contenidos en la web con su respectivo
Meta texto descriptivo
e Alcanzar en los préximos 6 meses la e Realizar el posicionamiento en los
relevancia virtual de la Universidad buscadores web
Técnica de Cotopaxi e Seleccionar las redes sociales que son

de nuestro interés de acuerdo a
nuestro mercado objetivo.

e Utilizar herramientas disponibles en la
web para evaluar la estrategia SEO

Inversion USD $2,600.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Desarrollar el Buyer Persona o mercado objetivo $800.00
Realizar un analisis de la competencia $800.00
Utilizar herramientas disponibles en la web para evaluar la $1,000.00
estrategia SEO
Total $2,600.00

Elaborado por: Rolando Jacome
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Para Blanchard (2011), sugiere que el sistema braille es una herramienta indispensable para el
aprendizaje en las personas con discapacidad, ya que aumentan las oportunidades laborarles y la
confianza en si mismo. Al mismo tiempo se puede indicar que los nifios invidentes son grandes
exploradores con muchas ganas de adquirir nuevos conocimientos. Una instituciéon que aplique este
lenguaje adquiere ventajas competitivas que atraigan a un gran grupo de personas que tienen este tipo
de discapacidad. El sistema braille no es c6digo que hay que interpretar, si no es un método de lectura
y escritura, que tiene el mismo valor que la letra impresa. Este tipo de lengua genera destrezas en los

estudiantes con discapacidad, los mismos que les ayuda para poder incursionar en la vida laboral.

Tabla 28: Matriz Implementacion Lenguaje Braille

Objetivo
Implementacion del Lenguaje Braille para los Posicionar a la Universidad Técnica de Cotopaxi
estudiantes especiales de la Universidad como una institucion referente en la atencién a
Técnica de Cotopaxi los grupos vulnerables de la Provincia de
Cotopaxi
Responsable
e Decanatos Actividades:

e Bienestar Social g N
. i o e Definicién del mercado objetivo.
e Bienestar Universitario .
e (Capacitar a los profesores para que

tengan una destreza en el anejo del

Tiempo
lenguaje braille.
e 1lafio e Realizar valoraciones a cada alumno y
verificar su adaptacién al sistema
Meta e Realizar destrezas auditivas
e Atender por lo menos a 10 estudiantes e Desarrollar técnicas de lenguaje cuyo
en los préximos 6 meses significado estén basadas en

experiencia concretas.

e Adquisicién de materiales con disefio
universal.

e Realizar evaluaciones constantes para
conocer las debilidades de la puesta en
marcha de la estrategia

Inversiéon USD $2,900.00

Elaborado por: Rolando Jacome
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Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor

Capacitar a los profesores en el manejo del idioma Braille $1,500.00
Realizar valoraciones a cada alumno y verificar su adaptaciéon $500.00
Valorar a cada alumno de acuerdo al grado de discapacidad $1,000.00
Desarrollar técnicas de lenguaje cuyo significado estén basadas $800.00
en experiencia concretas

Adquisicién de materiales con disefio universal $700.00
Total $2,900.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Segun Zapata (2011), expone que la ejecuciéon de un medio tecnolégico como la radio en internet,
permite abrir un mercado de comunicacién en la red creando nuevas posibilidades de comunicacion,
logrando una cobertura facil y mayor a medida que se acrecienta la accesibilidad y el nimero de
usuarios en internet. Esta herramienta de comunicaciéon de es de facil creacién ya que no requiere de
una concurso y los equipos que se utiliza son de menor costo. Una ventaja de la implementacién de la
radio on line es que se puede relacionar en tiempo real la informacién y el tipo de programas que se

esta escuchando, en cambio la radio analégica no tiene una interaccién directa con el oyente.

De acuerdo con Cruz (2012), detalla que la manejo de la radio on line ayuda a segmentar de forma
eficiente a nuestra audiencia y de esta forma realizar una programaciéon destinada y puntual. La
importancia que tiene el uso de esta estrategia de comunicacién masiva es que el target que consume
esta estrategia es un mercado mas joven, lo cual podremos aprovechar para crear adeptos a nuestros

programas y por ende crear lealtad con nuestra institucion.

Tabla 29: Matriz Creacion Radio On Line

Objetivo
Creacion de la radio On Line de la Universidad Posicionar a la Universidad Técnica de Cotopaxi
Técnica de Cotopaxi en la zona de influencia a través de la difusion de

sus programas radiales On Line

Responsable Actividades:

e Decanatos
e Relaciones Publicas

61



e Realizar la seleccion del personal
idoneo que trasmitird los diferentes

Tiempo programas.

e 1lafo e Realizar la adquisicion de equipos
adecuados para la puesta en marcha de
la radio.

e Realizar la seleccidén de contenidos.
Meta

e Determinar las estrategias de

e Ofertar dos programas radiales en los multicanal

préximos 6 meses e Elaborar el podcast de audio

e Desarrollar el guian radiofénico

e Realizar el material publicitario para su
distribucién.

e Realizar la seleccidn de programas de
acuerdo al estudio de mercado del
universo estudiantil.

e Seleccionar el espacio fisico donde
funcionara la emisora estudiantil.

e Seleccionar el horario mas idéneo para
trasmitir los contenidos radiofénicos.

Inversion USD $6,650.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Realizar la seleccién del personal idéneo que trasmitira los $1,500.00
diferentes programas
Realizar la adquisicién de equipos adecuados para la puesta en $2,000.00
marcha de la radio
Elaborar el podcast de audio $850.00
Desarrollar la guia radiofénico $500.00
Realizar el material publicitario para su distribucién $1,000.00
Seleccionar el espacio fisico donde funcionara la emisora $800.00
estudiantil
Total $6,650.00

Elaborado por: Rolando Jacome

En semejanza con Velazco (2015), indica que la clase inversa es un modelo pedagégico futurista en
el que se invierte el método tradicional de ensefianza, llevando el aprendizaje fuera del aula y las
obligaciones que tenian en la casa en el aula. Con la aplicacién de esta estrategia el alumno ocupa un

62



papel eficaz en su aprendizaje, y el profesor se convierte en una guia e instructor. La clase invertida es
un recurso formativo apropiado de acuerdo con los objetivos que deseamos alcanzar con cada materia
y al alumnado que va dirigido, este tipo ensefianza consiente en una interaccién personalizada entre

estudiantes y docentes esto ayuda a lograr un trabajo integro de los alumnos.

Para Mazur (2013), analiza que implementacidn de la clase inversa como estrategia de aprendizaje
es muy eficaz para crear un ambiente acogedor de trabajo y de aprendizaje, debido a que los
participantes ya contaran con el conocimiento de los temas que se va a tratar durante la hora clase. Se
puede indicar que esta estrategia crea una cultura de aprendizaje acorde a los objetivos que pretenda

alcanzar cada materia impartida.

Tabla 30: Matriz Implementacion Clase Inversa

Implementar las herramientas tecnoldgicas de

clase inversa.

Responsable

e Decanatos

e Servicios informaticos

e Relaciones Publicas

Tiempo

e 1ano

Meta

Alcanzar en los préximos 6 meses la
relevancia en el manejo de la educacion
inversa en la Universidad Técnica de
Cotopaxi

Inversion USD

Elaborado por: Rolando Jacome
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Objetivo
Posicionar al Universidad Técnica de Cotopaxi
como una institucién referente en el manejo de

nuevas tecnologias de la educacion.

Actividades:

Programacidn y elecciéon del tema a
tratar.

Preparacion de materiales
Visualizacion y lectura de materiales
Disefio de las sesiones de clase
Resolucién de dudas

Actividades de consolidacion
Trabajos colaborativos para la
resoluciéon de problemas

Revision y ponderacion de las
estrategias empleadas.

Evaluacién y autoevaluacion del
alcance de los objetivos cognitivos

$2,600.00



En analogia con Vicufia (2015), describe que al logo institucional como la representacion grafica de
la naturaleza de la corporacién. También se refiere al logo como el ente visual con el cual se le reconoce
a una estructura. Se dice que el logo es el alma visual de la organizacién por eso cuando se apetece
trasformar el mismo hay que meditar cuidadosamente ya que se consigue variar nuestra percepcion
exterior y el grado de aceptacién por parte de los clientes. El logo como toda herramienta
mercadolégica debe cumplir con las cuatro funciones de identidad visual que son: identifica la entidad
que representa, diferencia a la entidad de la competencia, facilita los procesos de memorizacion de la

marca y promueve la asociacién de valores.

En relacién con Villalobos (2013), especifica que el logo es un conocimiento intrincado que se
extiende tanto en conocimientos graficos y visuales como en los psicolégicos y sociales. El primer signo
de igualdad del logo es la marca, a la cual debemos tomar en cuenta sus detalles, propiedades y
caracteristicas como son lo verbal y lo visual. Cuando nos centramos en lo verbal nos referimos al
calificativo que representa a una marca, en relacion a lo visual se especifica al logo, al color, porque al
ser algo visual necesita soportes que lo afiancen para que la memoria visual sea mas enérgica que la
auditiva. En conclusion podemos precisar que lo verbal es sonoro, sutil, y lo visual es fijo, la primera

representa el nombre mientras que la segunda la forma.

Tabla 31: Matriz Creacion Mascota Institucional

Objetivo
Realizar la campafia de socializacion de la Afianzar en la mente de los efectivos y futuros
imagen institucional estudiantes la imagen institucional de la

Universidad Técnica de Cotopaxi

Responsable Actividades:
e Decanatos e Desplegar una campaiia de
e Servicios informaticos sociabilizacion de la imagen
e Relaciones Publicas institucional de la Universidad Técnica
de Cotopaxi

e Presentar la mision, visién y los valores
que posee la Universidad Técnica de
Cotopaxi en exposiciones y programas

e 6 meses que se desarrolle en la institucion.

Tiempo
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e  Preparar la papeleria basica en la que
este la imagen institucional.

e Socializar el logo propuesto para la

e Realizar la sociabilizacién una vez cada institucion.

Meta

semestre académico
Inversion USD $7,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad Valor
Desplegar una campafia de sociabilizacién de la imagen $2,500.00
institucional de la Universidad Técnica de Cotopaxi
Preparar la papeleria basica en la que este la imagen $2,000.00
institucional
Socializar el logo propuesto para la instituciéon $2,500.00
Total $7,000.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Implementaciéon del Logotipo Institucional Universidad Técnica de Cotopaxi
(UTC)

El logo escogido al aplicar el cuestionario a una muestra de 326 estudiantes de las diferentes

carreras de un universo total de 9200 alumnos, arrojé los siguientes resultados:

Determinacion de la muestra

n = tamaiio de la muestra

_ (k)2 N.p.q
(e)?*(N-1)+ (Z)*.p.q

n

Dénde:
N = Poblacién (9200 estudiantes)
n = Tamafo de la muestra

k = Nivel de confianza (1,96)
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p = Proporcién de individuos con las caracteristicas (0,5)
q = Proporcion de individuos que no poseen las caracteristicas (0,5)

e = Error muestral o esperado (5%)

_ (1,96) x (9200) x (0,5) x (0,5)
"= 10,05)2(9200 — 1) + (1,96)% x (0,5) x (0,5)

_ (3,8416) x (2300)
"= 22,9975 + 40916

n = 326

Tabla 32: Seleccion de Logos

LOGOS | FRECUENCIA | PORCENTAJE %
1 202 61.96

2 55 16.87

3 36 11.04

4 22 6.75

5 11 3.13

TOTAL 326 100.00

Elaborado por: Rolando Jacome

Figura 14. Tabulacién Encuesta (Implementaciéon Logo Institucional)

LOGOSS
, 3.13% 4
16.87% 75%
11.04%
61.96 %

Elaborado por: Rolando Jacome
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Analisis de Datos

e Del 100% de los encuestados; un 61,96% que representan a 202 estudiantes se decidieron por

el Logo niimero 1 como la imagen Institucional de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

e Del 100% de los encuestados; un 16,87% que representan a 55 estudiantes ubico al Logo niimero

3, en segundo lugar.

e Del100% de los encuestado; un 11,04% que representan a 36 estudiantes sitio al Logo nimero

4, en tercer lugar.

e  Del100% delos encuestados; un 6,75% que representa a 22 estudiantes dispuso al Logo nimero

2, en cuarto lugar.

67



e  Del 100% delos encuestados; un 3,38% que representa a 11 estudiantes dispuso al Logo nimero

5, en quinto lugar.

Para Garay (2016), puntualiza que la utilizacién de los materiales publicitarios como estrategia es
de gran ayuda para el posicionamiento de la marca en un mercado objetivo. El uso de material
publicitario para que sea efectivo en el punto de venta debe desempefiar algunas particularidades
trascendentales como son: llamar la atencidn, tener capacidad de persuasion, tener credibilidad y tener
contenido de recordacién. Para logar el éxito de esta estrategia promocional se debe cimentar un

mensaje que cumpla con los objetivos del marketing institucional.

De acuerdo con Rodriguez (2012), centra su andlisis en la importancia de la utilizaciéon de los
materiales publicitarios, por asumir como objetivo primordial acrecentar la rentabilidad por medio del
manejo de varias acciones que incitan la decisiéon de la compra. A estos materiales publicitarios
también se les conoce como los vendedores silenciosos, ya que proporcionan informacion necesaria al
cliente y de este modo se consigue cerrar la venta. Las ventajas que tiene el manejo de esta estrategia

es ampliar la imagen del producto o servicio, elevar las ventas, reducir gastos de publicidad.
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Tabla 33: Matriz Elaboracion Materiales Publicitarios

Elaborar materiales publicitarios, que nos ayude
a obtener un posicionamiento adecuado de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en su zona de

influencia.

Responsable
e Departamento de Disefio Grafico
Tiempo

e 6 meses

Meta

e Realizar el prototipo de los souvenir a
utilizarse en los préximos 6 meses

Inversion USD

Elaborado por: Rolando Jacome

Objetivo
Realizar souvenir (llaveros, jorras, camisitas,
jarros esferograficos, otros.), para fidelizar al
cliente interno como externo, y se sienta mas
comprometido con la Universidad Técnica de
Cotopaxi.
Actividades:

o Delinear el objetivo de la campafa
publicitaria.

e Realizar el briefin creativo.

e Realizar la propuesta base de la
campafia publicitaria

e Elaboracion del mensaje y la propuesta
del arte.

e Elaborar el plan de medios

e Realizar la coordinacién de la campaiia.

e Realizar un sistema de control, que
permita valorara la utilizacion de los
materiales publicitarios

$3,500.00

Detalle de la Inversion de la estrategia

Actividad

Realizar el briefin creativo

Realizar la propuesta base de la campafia publicitaria

Elaboracién del mensaje y la propuesta del arte

Elaborar el plan de medios

Realizar la coordinacion de la campana

Realizar un sistema de control, que permita valorara la

utilizacion de los materiales publicitarios.

Total

Elaborado por: Rolando Jacome

Valor
$300.00
$500.00

$700.00
$700.00

$500.00

$800.00

$3,500.00



UNNERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI

5.10. Estrategias de Comunicacion Interna

La comunicacién interna es fundamental para las organizaciones, es por ello que la Universidad
Técnica de Cotopaxi al generar una comunicacién interna formal que se convierta en el soporte de la
consecucion y de la sociabilizacién de los resultados obtenidos por la institucién. La estrategia de

comunicacidn interna debera contener los siguientes resultados:
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Estrategia

Aplicar un plan
de comunicacion

interna para la

Universidad
Técnica de
Cotopaxi (UTC)

Tabla 34: Estrategia de comunicacién interna

Objetivos Estrategias

Acreditar la Establecimiento

participacién de los procesos
del personal
administrativo Preparacién  de

ydocentedela 15 eyalyacién y

Universidad seguimiento
Técnica de

Cotopaxi en la

comunicacion

interna en un

80%.

Elaborado por: Rolando Jacome

5.11. Estrategia de Comunicacion Externa

Tacticas

Elaborar las hojas
en donde se
procederd arecoger
la informacion

requerida
Aplicar entrevistas
Disefiar protocolos

de atenciéon

Obtener flujos de

procesos
Valoracién del
desemperio y

efectividad del plan

Responsable
Tiempo de
ejecucion

Responsables:

Decanatos
Directores
Departamentales
Directores de
Relaciones

Publicas

Tiempo de

ejecucion:

Un afio y medio a
partir del primer

semestre del 2018

El posicionamiento de la Universidad Técnica de Cotopaxi, se vera fortalecido en la manera que la

institucién sociabilice a los sectores de influencia la consecuciéon de sus objetivos y sus politicas

organizacionales. Es por ello que se propone la siguiente estrategia de comunicacién:
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Tabla 35: Estrategia de comunicacién externa

Responsable
Estrategia Objetivos Estrategias TAacticas Tiempo de
ejecucion
Fortalecer Acrecentarenun Boceto de la Delinear el logotipo Responsables:
la imagen 50%lapresencia imagen visual de la Universidad
de la | delamarcaen el Técnica de Cotopaxi Direccién de
Universidad | publico objetivo = Aplicativos a Relaciones Publicas

Técnica de  a través del uso través del = Elaborar el manual
Cotopaxi del concepto = marketing corporativo de | Tiempo de
AIDA ( atencidn, @ publicitario imagen y su | ejecucion:

interés, deseo y

accion)

respectivo uso

Disefio e impresion
de papeleria basica,
como son los hojas

para uso interno

Desarrollo de la
pagina web de la
Universidad Técnica

de Cotopaxi

Un afo y medio a

partir del primer

semestre del 2018

Elaborado por: Rolando Jacome

5.12. Evaluacion preliminar

Para la evaluacion preliminar de este proyecto se utilizé el método de evaluacién de expertos,

confrontando los objetivos a alcanzarse con el disefio y generacién de las estrategias propuestas.

Segun el criterio de la Msc. Ing. Ibett Jaicome Lara
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Una vez revisada la tesis presentada por el Ing. Rolando Jacome puedo indicar que su tesis con el
titulo "Modelo de gestién de marketing estratégico para afianzar las ventajas competitivas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi”es un tema de aporte al conocimiento en relacién ala literatura citada
en el misma, la cual permitira entender los modelos de gestidn planteados por diferentes autores que
pueden ser aplicados al sector educativo. De igual manera la investigacién presenta el desarrollo de
estrategias de marketing que generaran una ventaja competitiva en el mercado universitario. Estas
han sido desarrolladas adecuadamente previo el analisis del diagnéstico de la institucién de educaciéon
superior en estudio. La presente investigacién sera un referente para las instituciones de educaciéon
superior que pretendan implementar un modelo de gestién de marketing estratégico que genere

competitividad y permita a las instituciones tener un posicionamiento en el mercado.

Segun el criterio de la MBA. Ing. Marlon Rubén Tinajero Jiménez

El "Modelo de gestién de marketing estratégico para afianzar las ventajas competitivas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi” propuesto por el Ing. Rolando Jdcome cumple con los objetivos
sefialados dentro de la investigacion y las estrategias mercadolégicas formuladas estan encaminadas

a posicionar de mejor manera a la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) en su zona de influencia.

Es responsabilidad universitaria aplicar las estrategias propuestas como mecanismo de

posicionamiento, y se recomienda a las autoridades universitarias dar el respectivo seguimiento y

evaluacién oportuna de estas estrategias.
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Estrategia de comunicacion Plan maestro de marketing estratégico

Tabla 36: Plan maestro de marketing estratégico

ESTRATEGIA

Generar alianzas estratégicas con colegios

Intercambios de estudios en el extranjero

Organizar congresos educativos dirigidos a los

colegios de la provincia.

Realizar un campeonato intercolegial de ciencias

en la provincia de Cotopaxi

Participar en compaiiias solidarias a favor de la

comunidad

PLAN MAESTRO DE MARKETING ESTRATEGICO

OBJETIVO

Posicionar el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi en la
mente de los estudiantes de bachillerato en la Provincia de
Cotopaxi.

Internacionalizar a la Universidad Técnica de Cotopaxi, a fin de
generar ventajas comparativas en el medio.

Posicionar el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi en la
mente de los estudiantes de bachillerato de la Provincia de
Cotopaxi.

Posicionar el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi en la
mente de los estudiantes de bachillerato de la Provincia de
Cotopaxi.

Posicionar el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi en la
mente de los estudiantes de bachillerato de la Provincia de

Cotopaxi.
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$3,400.00

$20,000.00

$5,300.00

$5,000.00

$3,500.00



Desarrollar programas de capacitaciones que den
respuesta a las necesidades de las empresas de la
zona de influencia

Implementar una incubadora de empresas con los

estudiantes de los ultimos semestres

Crear labolsa de trabajo de la Universidad Técnica
de Cotopaxi

Crear el equipo de futbol UTCITOS

Implementacién del Lenguaje SEO para la

Universidad Técnica de Cotopaxi

Implementacién del Lenguaje Braille para los
estudiantes especiales de la Universidad Técnica
de Cotopaxi

Creacion de la radio ON LINE de la Universidad

Técnica de Cotopaxi

Vincular a la Universidad Técnica de Cotopaxi con los sectores

empresariales de la Provincia de Cotopaxi.

Obtener ventajas comparativas mediante el desarrollo del espiritu
emprendedor de los estudiantes de la Universidad Técnica de
Cotopaxi.

Obtener una ventaja posicional de la Universidad Técnica de
Cotopaxi en el mercado laboral en la zona de influencia.

Vincular a la Universidad Técnica de Cotopaxi con los sectores
sociales de la Provincia de Cotopaxi.

Posicionar el nombre de la Universidad Técnica de Cotopaxi en la
aplicacién de las tecnologias de informacién y comunicacién
digitales.

Posicionar a la Universidad Técnica de Cotopaxi como una
institucion referente en la atencién a los grupos vulnerables de la
Provincia de Cotopaxi.

Posicionar a la Universidad Técnica de Cotopaxi en la zona de
influencia a través de la difusién de sus programas radiales On

Line.
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$4,000.00

$4,700.00

$2,700.00

$3,300.00

$2,600.00

$2,900.00

$6,650.00



Implementar las herramientas tecnoldgicas de

clase inversa.

Realizar la campaiia de socializacion de la imagen
institucional

Elaborar materiales publicitarios, que nos ayude a
obtener un posicionamiento adecuado de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en su zona de

influencia.

Elaborado por: Rolando Jacome

Posicionar al Universidad Técnica de Cotopaxi como una
institucion referente en el manejo de nuevas tecnologias de la
educacion.

Afianzar en la mente de los efectivos y futuros estudiantes la
imagen institucional de la Universidad Técnica de Cotopaxi.
Realizar souvenir (llaveros, jorras, camisitas, jarros esferograficos,
otros.), para fidelizar al cliente interno como externo, y se sienta

mas comprometido con la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Total Inversion
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$7,000.00

$3,500.00

$77,150.00



6.1.

6.2.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En los ultimos afios se han publicado un sin nimero de trabajos investigativos sobre el
marketing estratégico y las ventajas competitivas, asi como su influencia en la gestion

organizacional; estos trabajos se constituyen en el soporte tedrico de esta investigacion.

La Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) se encuentra posicionada de manera
adecuada al considerar las variables calidad y precio. La investigaciéon arrojo como
resultado que los estudiantes perciben a la UTC como una universidad de calidad

creciente y que a la vez los costos para estudiar en ella son bajos.

La Universidad Técnica de Cotopaxi no posee actualmente estrategias mercadoldgicas

que le permitan posicionarse de mejor manera en su zona de influencia.

Recomendaciones

La Universidad Técnica de Cotopaxi debe realizar procesos de planificacion estratégica
mercadolégica, la misma que debe ser participativa y socializada en todos los

estamentos universitarios a efectos de evaluar constantemente su ejecucidn.

Es necesario que la Universidad Técnica de Cotopaxi ejecute las estrategias planteadas

en esta investigacién como mecanismo para mejorar su posicionamiento institucional.

Se han propuesto 15 estrategias mercadolégicas, considerando la realidad social,
cultural, mercadolégica y financiera de la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC),
arrojados en el presente estudio. Estas estrategias estan disefiadas para posicionar de

mejor manera a la instituciéon en su zona de influencia.

Se debe evaluar periédicamente la ejecucion de esta propuesta estratégica

mercadolégica afectos de encontrar deviaciones y realizar los correctivos oportunos.
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Apéndice A

Encuesta para conocer el posicionamiento de la Universidad Técnica de
Cotopaxi (UTC)

Encuesta dirigida a los estudiantes del Tercer Afio de Bachillerato de los colegios
Publicos y Privados de la Provincia de Cotopaxi.

Objetivo
Levantar informacion sobre el posicionamiento mercadoldgico de la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

Instrucciones

Lea con detenimiento cada una de las preguntas.
Conteste con total objetividad.
Tomese el tiempo necesario para pensar su respuesta.

CUESTIONARIO

1. ¢Menciona las Universidades que conoces o de las que has escuchado hablar?

2. Escoge la universidad en donde quisieras estudiar?
Universidad Técnica de Cotopaxi
Universidad Técnica de Ambato
Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga
Escuela Politécnica del Chimborazo
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Universidad Nacional del Chimborazo
Universidad Indoamérica
Universidad Uniandes
Universidad Cat6lica Sede Ambato
3. ¢Queé aspectos son importantes para elegir la Universidad? Califique cada uno

de ellos (1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo
y 5 totalmente de acuerdo)

TOTAIER]AENTE EN NEUTRAL DE TOTALMENTE
DESAGUERDO | DESACUERDO ACUERDO | DE ACUEDO

Nivel académico

Plan de estudios

Bolsa de trabajo
Costos

Instalaciones
Profesores

Ubicacion

Précticas profesionales
Idiomas

Ambiente

4. ¢ Cuales consideras que determinan el prestigio de la universidad?

TOTA'E',\\I"ENTE EN NEUTRAL DE TOTALMENTE
DESACUERDO | PESACUERDO ACUERDO | DE ACUEDO
Reconocimiento de
empresas

Experiencias

Tecnologia de vanguardia

Publicidad

Exigencia de los alumnos
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5. ¢Cdmo te has enterado de la existencia de la Universidad Técnica de Cotopaxi?

Radio
Internet
Periddico
Television
Ferias
Folletos
Amigos

6. Enunaescaladel 1al10 ¢con cuanto calificariaala UTC?
¢Por qué?
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Apéndice B

CUESTIONARIO

4. ;Escoge el Logo que represente de mejor manera ala Universidad Técnica de Cotopaxi (escoge
solo una respuesta)?

» Opcioén 1:

v
' ‘ 4 \\
f
> ;
Condtreye tu fieturo oon nodolros D

‘DE COTOPAX]
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» Opcién 4:
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Apéndice C

Materiales Publicitarios de la Universidad Técnica de Cotopaxi UTC

UNIVERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI
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*CIENCIAS ADMINSTERTIVAS
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Resumen Final

Claudio Rolando Jacome Lara
87 paginas

Proyecto dirigido por: Eduardo Javier Gutiérrez Zambrano, MBA

El Modelo de Gestion de Marketing Estratégico propuesto en el presente estudio, se origin6 al
identificar la problematica mercadoldgica existente en la Universidad Técnica de Cotopaxi, institucion
en la cual no se han realizado planes estratégicos de marketing que le permita posicionarse de manera

adecuada en su area de gestion.

El andlisis situacional realizado tanto externo como interno, arrojo las oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades mercadolégicas de la UTC. A continuaciéon se determind el grado de
posicionamiento de esta institucion a través de la aplicacion de una encuesta a una muestra
representativa de los estudiantes de tercer afio de bachillerato de la provincia de Cotopaxi. Luego se
formularon 16 estrategias de marketing que permitan a esta institucién mejorar su competitividad en
su zona de influencia, concluyendo que la aplicacion de estas destrezas le permitira a la Universidad

Técnica de Cotopaxi captar un mayor nimero de estudiantes.
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