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RESUMEN

La Universidad Nacional de Chimborazo trabaja con diferentes unidades de
negocio, las mismas que, no entregan los resultados que se espera a partir de su
creacion, por ello, se realiza un estudio que permite analizar las herramientas que
se aplican para generar la sostenibilidad deseada a través de sus estrategias de

marketing.

Ademas, existen diversas dificultades en las unidades de negocio de la Empresa
Publica Tecnolégica de la Universidad, principalmente, en la gestion de los recursos
estatales, con lo cual, es necesario conocer los motivos por los que no obtienen el
reconocimiento en el mercado, y descubrir las causas que generan la pérdida de
los medios asignados. A su vez, el objetivo de la investigacion es disefiar un modelo
de marketing estratégico para las unidades de negocio de la Universidad Nacional
de Chimborazo, para asi, conocer las perspectivas que tienen los clientes sobre
diferentes aspectos, tales como: desempefio del establecimiento, prestacion del

servicio y administracion publica.

Asi mismo, se realiza un analisis mediante un enfoque explicativo, el mismo que,
se basa en conocer las causas de los eventos que generan estos inconvenientes
en la eficiencia de la administracién de recursos y eficacia en la rentabilidad que
producen; de esta manera, se puede analizar los diferentes fenGmenos fisicos o
sociales, mediante la utilizacion del enfoque cuantitativo — cualitativo, que permite,
el analisis y conocimiento del mercado, que detecta nuevas oportunidades de
negocio de manera Optima y eficiente, para asi, crear una ventaja competitiva y, a

la vez, orientar a la gestion organizacional.

Palabras clave: administracion publica, marketing estratégico, empresa publica,

prestacion del servicio, unidades de negocios.
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ABSTRACT

The Universidad Nacional of Chimborazo works with different business units, the
same ones that do not deliver the results that are expected from its creation,
therefore, a study is carried out that allows analyzing the tools that are applied to
generate the desired sustainability to through their marketing strategies.

In addition, there are various difficulties in the business units of the Technological
Public Company of the University, mainly, in the management of state resources,
with which, it is necessary to know the reasons why they do not obtain recognition
in the market, and discover the causes that generate the loss of assigned media. In
turn, the objective of the research is to design a strategic marketing model for the
business units of the Universidad Nacional of Chimborazo, in order to know the
perspectives that customers have on different aspects, such as: establishment

performance, service of service and public administration.

Likewise, an analysis is carried out through an explanatory approach, which is
based on knowing the causes of the events that generate these inconveniences in
the efficiency of resource management and effectiveness in the profitability they
produce; In this way, the different physical or social phenomena can be analyzed,
through the use of the quantitative-qualitative approach, which allows the analysis
and knowledge of the market, which detects new business opportunities in an
optimal and efficient way, in order to create a competitive advantage and, at the

same time, guide organizational management.

Keywords: public administration, strategic marketing, public company, service

provision, business units.
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INTRODUCCION

En la década de los setenta en los paises latinoamericanos las empresas publicas
comienzan a producir tensiones en el financiamiento que genera una crisis de
indole econémico, debido a que se desarrolla en un ambiente donde la eficiencia y
la maximizacion de las ganancias raramente constituian una consideracion social
importante; de ahi que no es sorprendente el que las empresas publicas a menudo
tengan exceso de personal, sean burocraticas, excesivamente capitalizadas y
operara con precios distorsionadas (Comision Econémica para América Latina y el
Caribe, 1994).

Asimismo, el cambio de una época de abundancia donde las empresas publicas
controlan el dinero del Estado de forma minima surge la austeridad, donde se
introduce de manera acritica nuevas politicas gerenciales en el sector publico como
la evaluacion del desempefio, el presupuesto por programas y base cero, el
programa de retiro voluntario o el despido masivo de empleados gubernamentales,
y el desplazamiento de las estructuras jerarquizadas y centralizadas, para dar lugar
a una gerencia publica acotada, desconcentrada y descentralizada (Zepeda, 2019).
De modo que, el fin es orientar las necesidades y prioridades del Estado, donde

pueda surgir la iniciativa privada como motor del desarrollo productivo y econémico.

Entonces, se puede decir, que en el Ecuador la Constitucion del 2008 determina
gue el Estado de derechos esta reconocido legalmente, con una obligacion a todas
las instituciones del Gobierno en la economia, en la produccién, en las politicas
publicas, en el endeudamiento, en el modelo de desarrollo, y obviamente, en la
creacion de Empresas Publicas (Gonzalez, 2017). En consecuencia, se genera un
apoyo legislativo que permite contribuir estratégicamente a sectores comerciales

con una alta necesidad social.

Debido a esto, las empresas publicas funcionan como sociedades de derecho
publico con autonomia financiera, administrativa y gestion, por ende, cuentan con
estructuras organizacionales enfocadas a generar ingresos para su sostenibilidad

a través de la administracién de los recursos publicos en sus unidades de negocio,



y mediante el uso adecuado de herramientas de mercadotecnia le permite sustentar

los objetivos institucionales y cumplir con su planificacion estratégica.

Por ello, para el cumplimento de su objeto y sus actividades acorde a su creacion,
se relacionan juridicamente con diversas personas naturales o juridicas, que les
permita desarrollar de manera eficiente las tareas establecidas en su Plan
Operativo Anual y planificacion presupuestaria, en tal virtud, sus procesos deben
enfocarse en la satisfaccion del cliente final y de la rentabilidad que genere cada
actividad.

Es por eso, que la Universidad Nacional de Chimborazo crea la empresa publica
tecnoldgica en conjunto con el disefio e implementacion de unidades de negocio
enfocados a satisfacer una demanda potencial, cuyo objeto es brindar alternativas
de solucion a las diversas necesidades que tiene la comunidad riobamberfia,
mediante la formulacion, ejecucion y evaluacion de proyectos, consultoria y
asesoria técnica; prestacion de servicios y otras identificadas como necesidades
de la sociedad y del mercado; promocion de la investigacion y transferencia
tecnoldgica; y, capacitacion especializada en las distintas areas del conocimiento y
saber humano (Consejo Universitario de la Universidad Nacional de Chimborazo,
2019).

En consecuencia, la empresa publica cuenta con 5 unidades que son: Escuela de
Formacion Especializada (EFE), fortalecimiento de habilidades, conocimientos,
competencias y oportunidades; Fomento Productivo, servicios de asesoria;
Comedor Institucional, brindar alimentacion; Imprenta Institucional, elaborar y
disefiar material educativo y publicitario; Hospital Universitario Andino, brindar

atencion médica.

En efecto, para poder entender de mejor manera como el marketing funciona dentro
de las empresas publicas es necesario conocer todo lo relevante con respecto al
tema, por ello, se menciona las consideraciones generales, como es la evolucion
de este a través de los afios, como ha sido su adaptacion a cada etapa de la

evolucion, y como fue la transformacion de su concepto para cada una de ellas,



asi mismo, se menciona como existen diferentes tipos para diversos campos de
aplicacion como es, el de servicios, ambiental, operativo, estratégico, digital,

relacional, entre otros.

Asi mismo se habla de la evolucion del consumidor que al igual que el marketing,
sufri6 cambios para cada etapa, y hoy en dia se habla de la importancia del
consumidor en todas las empresas, por ello, se identifica los clientes internos y
externos y asi encaminar las estrategias a ellos, sin dejar de lado las diferentes
herramientas para poder analizar a estos, y lograr lealtad hacia los servicios y
productos que ofrecen los mismas; asi mismo se analiza la ventaja competitiva,
ventas inteligentes, comunicacion comercial, propuesta de valor, estrategias y
auditoria de marketing, que son puntos importantes para lograr el desarrollo de un

modelo.

Igualmente, se prosigue con los diferentes ambitos de aplicacion de mercadotecnia,
y los respectivos modelos, como es el de marketing interno, el cual tiene un enfoque
basado en los clientes internos de la organizacion, por lo cual considera importante
la motivacion y empoderamiento de los mismos; el ambiental, que fija sus
perspectivas en los beneficios percibidos; el turistico, orientado en generar un flujo
de actividades; el relacional, establecido en la lealtad, donde prioriza la
comunicacion y familiaridad con el producto; el digital, que trata de la nueva era
tecnoldgica y de la informaciéon, mismos que cuentan con algunos aspectos ya

mencionados con anterioridad, por lo cual se facilita su comprension.

Ademas, se continua con los enfocados en la educacion superior o educativos,
como el modelo de Ospina & Sanabria (2010), que describe areas esenciales, y
resalta el plan de mercadeo como pilar para establecer estrategias; el de estrategia
de negocio basado en CRM de Sanz del Vecchio et al. (2017), que se centra en
conocer el tipo de cliente y determinar los canales de comunicacion; y el modelo
creado por Cabezas (2019), donde enfatiza acerca de la situacién financiera y el
mercado, y genera una cadena de valor, y aqui se puede identificar el papel
importante que cumple el marketing y como ayuda a mejorar los servicios

prestados.



Por otra parte, las unidades de negocio no entregan los resultados que se espera
a partir de su creacién, ademas, existen diversas dificultades en las unidades de
negocio de la Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad, principalmente, en
la gestion de los recursos estatales, para lo cual, es necesario conocer los motivos
por los que no obtienen el reconocimiento en el mercado, y descubrir las causas
gue generan la pérdida de los medios asignados y asi poder resolver el problema
cientifico: ¢ Como mejorar la gestion del posicionamiento de marca en las unidades

de negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo?.

Por lo tanto, se define la idea a defender: con el disefio de un modelo de marketing
estratégico, que contribuye a mejorar el posicionamiento de la Empresa Publica
Tecnoldgica y sus unidades de negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo.
En tal sentido, para dar respuesta a la idea a defender, se plantea el siguiente

objetivo general:

Disefiar un modelo de marketing estratégico para las unidades de negocio de la

Universidad Nacional de Chimborazo.

Para su cumplimiento, se basa con cada uno de los objetivos especificos, que

permite desarrollar el estudio de investigacion:

1. Fundamentar la teoria de administracion publica y marketing estratégico para las
unidades de negocio.

2. Analizar el estado situacional de las unidades de negocio de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

3. Identificar los componentes del modelo de marketing estratégico para las

unidades de negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Después de lo cual, se procede con la metodologia, para lo cual se tiene una
investigacion de tipo descriptiva — explicativa que permite caracterizar los
componentes de modelo de la propuesta y a la vez recolectar informacion de la
problematica y asi identificar las falencias para crear estrategias, el método utilizado

es el histérico — l6gico, pues vas desde los acontecimientos pasados hasta la



actualidad, seguido del inductivo — deductivo, donde el primero va de lo particular

a lo general y el segundo de lo general a particular.

Asi mismo, tiene un enfoque mixto es decir, la ruta cualitativa que permite detalles
y experiencias Unicas, que permite profundizar mediante el criterio personal de los
empleados, y la cuantitativa que consiste en el conteo de datos, (Hernandez &
Mendoza, 2018), también, se tiene dos fuentes la primaria que consiste en datos
vivenciales, y la secundaria la documentacion perteneciente a las Unidades de
Negocio.

En tal sentido, la investigacion tiene como finalidad aportar en el proceso comercial
de cada unidad de negocio y mejorar el posicionamiento a nivel local; por lo que es
necesario fundamentar la teoria de administracion publica y marketing estratégico
para las unidades de negocio, que permita conocer en un contexto macro las
causas que provocan una inadecuada gestion y conocer los posibles efectos con

los entes de control.

Por ende, el marketing construye y difunde informacion relevante de los servicios
de cada unidad de negocio, a través de una identidad corporativa propia, permite
resaltar sus productos frente a la competencia, es por eso, que se considera como
un arte, una ciencia de elegir mercados meta y de obtener, mantener y aumentar
clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el
cliente (Kotler & Keller, 2016).

Sim embargo, es necesario aplicar instrumentos metodoldgicos, en este caso sera
la Matriz de Conceptos e indice de Jaccard, ambos son de consideracién pues
estos tienen un gran papel en la investigacion; primero la matriz mencionada por
Alarcén (2019), trata de realizar un analisis de todos los modelos y sus autores
consultados en el capitulo tedrico, en la cual, se trabaja con los autores y disefios
(Filas) y los elementos que constituyen a cada uno (Columnas), lo que permite
calcular la frecuencia de coincidencia de los elementos, es decir, cuantas veces es

nombrado determinado elemento en los diferentes esquemas.



Por otro lado, el indice de Jaccard igualmente mencionado por Alarcon (2019), hace
referencia a que debido a la cantidad de representaciones citadas y a su vez con
los resultados obtenidos de la matriz, se aplica el calculo mediante un algoritmo,
mismo que permite reducir o minimizar la cantidad de modelos, al igual que, el

namero de elementos que conforman los mismos.

En efecto, estos instrumentos son un complemento luego de la aplicacion de las
herramientas de investigaciébn, como son la encuesta y entrevista, pues de estas
de igual forma se obtiene elementos claves para construir el modelo, es decir se
extrae lo obtenido de Jaccard y de las otras herramientas antes mencionados, y se
tiene los elementos mas importantes para poder construir la propuesta.

Del mismo modo, es necesario explicar que para esta aplicacion de los
instrumentos se cuenta con un analisis de 8 modelos y al aplicar los mismos
reducen a 4, debido a que no todos los elementos tiene un nimero significativo de
apariciones en los disefos estudiados, lo cual permite un analisis mas claro de los
diferentes componente que se tiene en esta investigacion y para el modelo
propuesto de las Unidades de Negocio se tiene un total de 17 elementos que forman
parte, y al conocer la problematica de la empresa publica tecnolégica, se espera
gue con la propuesta se puede corregir esas falencias y poder conseguir asi las

metas y objetivos.

Por ello, a diferencia del sector privado, la administracion de los recursos enfocados
a las 4P’s del marketing (Precio, Plaza, Promocion, Producto) es menos
complicado y sus procesos no llevan mucho tiempo, en contraparte con el sector
publico, que se desarrolla todo un proceso publico tanto documental y recurso
econdmico, que origina una demora considerable en la ejecucion de las campafias

publicitarias.

Por esta razon, la empresa necesita aplicar el marketing como una estrategia que
implica entender y analizar el entorno en el que opera la misma; clientes,
competidores, leyes, reglamentos, y demas elementos que permiten una

planificacion estratégica para hacer del negocio un éxito. De ahi que, la



segmentacion del mercado, la eleccién del target, y decidir con que mensajes
deseas que se asocien los objetivos del marketing, se lo considera con el nombre
de posicionamiento; sin dejar de lado que el mismo es un proceso continuo, con un
entorno dindmico, lo que significa que esta en continuo cambio, es decir, lo que las
personas quieren hoy, no es necesariamente lo que van a querer mafana, lo cual
genera un proceso que implica tanto la planificacién, como la implementacién y

ejecucion de un correcto plan de mercadotecnia (Zamarrefio, 2019).

Del mismo modo, es necesario analizar el estado situacional de las unidades de
negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo, conocer como se encuentra
internamente con sus colaboradores y en cada una de sus areas y asi mismo
externamente con su competencia, la forma en como prestan los diferentes
servicios y productos a sus potenciales clientes y ciudadania en general, al igual
gue la manera de administrar sus recursos asignados para poder hacerlo

eficientemente y aprovecharlos al maximo.

Como se indica, esta investigacion esta dirigida a responder las causas de los
eventos y fendmenos que genera la administracion de los recursos, la calidad en la
prestacion de los servicios, la fidelizacion de los clientes, planificacion estratégica
y analisis de la competencia que no han sido analizados a detalle, es por ello, que
la propuesta del modelo de marketing estratégico tiene como propdsito generar
procesos para el area comercial y que asi le permita alcanzar los objetivos y metas
institucionales, cabe recalcar que es de gran importancia contar con un modelo que
este delimitado por fases para conocer e identificar qué pasos se debe seguir en
cada en una de ellas y asi mismo identificar la intervencion de los diferentes mandos
como es el ejecutivo, medios y operativos, para lo cual se establece las diferentes

herramientas a usar en la gestion.

Finalmente, el modelo estéa dirigido para las diferentes Unidades de Negocio de la
empresa publica de la Universidad Nacional de Chimborazo, en tal virtud, por la
generalidad del modelo puede ser aplicado a otras empresas o universidades, pues
su interpretacion es de facil comprension, y tiene todos los elementos necesarios

gue requieren ser atendidos en una empresa.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Este capitulo caracteriza la importancia del marketing en el desarrollo comercial de
las organizaciones, por lo cual se habla de la evolucién y tipos de marketing, con
un enfoque mas amplio en cuanto a marketing estratégico y su gestion e
importancia, asi mismo las herramientas estratégicas; sin dejar de lado el brazo
comercial de la empresa que es la parte operativa y su funcion, siguiendo con las
estrategias para poder llevar adecuadamente una empresa mismas que dan paso
para conocer el CRM como una estrategia de negocio y de ahi partir hacia los
diferentes modelos de marketing estratégico.

1.1.Consideraciones generales del marketing

El marketing tiene sus inicios en el desarrollo empresarial dado que es una
disciplina que tiene su origen en la Revolucion Industrial que comienza en la
segunda mitad del siglo XVIII, en la cual, empieza un cambio y transformacion de
procesos econdmicos, sociales y tecnolégicos; a saber, es aqui donde surge el
mundo de la mercadotécnica (Estrella & Segovia 2016); cabe agregar, que esta
evolucion se enfoca en obtener ventaja competitiva, mediante las economias de
escala y la produccion en masa; es decir, producir mas y comercializar a menor
coste (Lazaro, 2016).

Del mismo modo, Kotler (1999) menciona que al contar con excedentes de producto
y la agresividad de precios de la competencia, se genera una etapa orientada a la
venta (de 1930 a 1950), donde se comercializa los productos al consumidor de
manera indistinta, y aqui no segmenta al cliente para cumplir con sus necesidades
0 requerimientos especificos; por otra parte, Llonch (1993) define un entorno donde
se desarrolla un proceso comercial; es decir, la etapa orientada al mercado (de
1990 a la actualidad), hay que tomar en cuenta la situacion econémica y los
cambios politicos, estos pueden generar algun tipo de obstaculo legal, lo cual

entorpece el normal funcionamiento del proceso comercial.



Al contrario, al hablar de la evolucion de esta ciencia, Sangri (2014) menciona que

desde 1902 hasta la actualidad transcurren 8 etapas, mismas que se detallan a

continuacion.

Cuadro 1. Evolucién del marketing

marketing

y sociales

niveles

Integra el Lineas de ASpectos Rompen Se aplica Se
Estructura Conceptos concepto pensamiento cier?tificos barreras en todas categoriza
del sistema basicos de mercadologico culturales la areas y en diferentes

ambitos

Fuente: modificado a partir de Sangri (2014)

Por lo tanto, el marketing ya no es una opcion; ahora es parte fundamental del
crecimiento empresarial; su intervencion incluye a todas las éareas de la

organizacion, y da apoyo en la ejecucion de diferentes proyectos.

Con base a lo expuesto, es preciso conceptualizar el término marketing; por lo que,
para Ortiz, Joyanes & Giraldo (2015) es un proceso que cuenta con una serie de
pasos para poder llegar a cumplir con su propésito; en cambio, Ojeda & Marmol
(2016) sefialan que es una herramienta para la gestion de las empresas; dado que
permite que las organizaciones tengan mayor competitividad en el mercado que
operay esto a su vez le permite ser mas productivo, con lo que coincide Rodriguez
& Ammetller (2019), cuando la consideran clave para toda organizacion, en todos
los sectores de actividad y en cualquier pais del mundo; por otra parte, Ortiz (2017)
expone gue permite analizar e identificar las tendencias de los mercados, como se

sabe hoy en dia los cambios son acelerados debido al crecimiento tecnolégico.

Por consiguiente, se puede decir que el marketing es una herramienta de gran
utilidad, considerada como un proceso mas en cualquier tipo de organizacién, que
permite identificar las nuevas tendencias en los mercados y asi satisfacer las

necesidades y deseos de los grupos de interés, mediante un vinculo entre ética y
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la mercadotecnia, al igual que la correcta creacion, comunicacion, oferta y entrega

de productos y servicios.

Es asi como, el marketing pasa a formar parte de la cadena de valor de las
organizaciones; por lo que, Ferrer & Vazquez (2011) hacen relevancia al cliente
pues la importancia radica en que para definir la calidad se hace necesario
conocerlo y para ello se necesita la funcion de la mercadotecnia y de igual manera;
Montes et al. (2018) concuerdan con lo expuesto; pues se indica, que las empresas
dependen del marketing para lograr el éxito o fracaso; lo que, conlleva el
establecimiento de relaciones sélidas con los clientes y en la interaccion continua;
es decir, se invierten grandes esfuerzos para poder llegar a su grupo de interés
mediante la utilizacion de herramientas tecnologicas que permiten conocer su

comportamiento frente a un producto o servicio ofertado.

Por tanto, la mercadotecnia al ser una herramienta valiosa estd enfocada a
potenciar la comercializacion de servicios y productos, orientada a la satisfaccion
del consumidor; sin embargo, existe diversos ambitos o areas donde se puede

aplicar, por ello se exponen los tipos de marketing.



Cuadro 2. Tipos de marketing
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No. Autor /Afo Tipo Conceptualizacion Componentes
01 | Prettel (2016) | Marketing | Servicios o productos v" Consumo y
de intangibles que son adquiridos produccion
Servicios para lograr una satisfaccion simultaneo.
especial, mismo que no se v/ Canales directos
pueden tocar, oler, transportar, de
almacenar, no son fisicos. En comercializacion.
tal virtud, no se encierra en v" Precio.
aspectos tangibles, sino en v" Procesos.
entender las necesidades de v' Personas.
los clientes y de esta manera, v' Evidencia Fisica.
buscar la forma de cumplir sus v" Productividad.
deseos.
02 | Innovacion y Marketing | Instrumento estratégico para v' Conservacién
Cualificacién Ambiental | posicionar a las empresas con del medio
S. L (2017) respecto a la preocupacién que ambiente.
tienen los clientes por la v" Desarrollo
problematica ecoldgica sostenible.
asociada a sus productos o v' Paz, igualdad,
servicios. respeto y
democracia.
03 | Hernandez Marketing | Se persigue un bien que afecte, v" Consumidor
(2018) Social no solo al cliente/consumidor v" Comunicacion
individualmente, sino que v" Convivencia
transforme a la comunidad en v Coste
conjunto. Ademas, que sus v' Aliados
efectos perduren en el tiempo, v' Politicas
se relaciona a la consecuencia v" Financiamiento
de la transformacion de la
conducta humana, por la forma
de utilizar un determinado
producto cambia la armonia en
la sociedad donde el individuo
convive.
04 | Noblecilla & Marketing | Andlisis continuo y sisteméatico v" Necesidad
Granados Estratégico | de las necesidades del v' Deseo
(2018) mercado, el disefio y desarrollo v' Demanda
de productos o paquetes de v' Valor
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servicios, con caracteristicas v Satisfaccién
tales que les diferencien de sus v' Calidad
principales competidores, y v Intercambio
aseguren a la empresa una v' Transaccion
ventaja competitiva duradera. v' Mercado
v' Segmentacion
v Clientes
05 | Sainz de Marketing | Es mas agresivo y visible por v" Producto
Vicufia (2018) | Operativo | corresponderse con la accién v' Precio
de la gestion de marketing y v Plaza
opera en plazos de tiempo mas v" Promocién
cortos. Su eficacia, sin
embargo, depende de la
calidad de las elecciones
estratégicas fijadas
previamente.
06 | Ramirez Marketing | Aplica todas las acciones 'y v' Marketing de
(2019) Digital estrategias publicitarias o contenidos
comerciales que se llevan a v SEO
cabo en internet: webs y blogs, v' Link Building
redes sociales, plataformas de v" Social media
video, foros, entre otros. v" Email Marketing
Implica la utilizacién de la v" Inbound
tecnologia en todas sus Marketing
formas. Genera un reto para la v SEM
empresa, para captar la v" Analitica WEB
atencion de sus clientes,
mediante la creacién de
contenido de interés y que le
permita relacionarse con el
producto.
07 | Zamarrefio Marketing | La personalizacion del cliente, v'  Base de datos
(2020) Relacional | el tratamiento individual del estructurada.
mismo en la medida en que v' Ultra
sea posible; que pueda ser segmentacion.
citado, llamado o visitado como v' Elcliente
persona, como amigo y como siempre es lo
socio cooperador en un mismo primero.
v/ Estrategia a

proyecto

largo plazo.
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v/ Contacto
interrumpido.

08 | Nufez (2017) | Marketing | El marketing educativo y su v" Conocimiento
Educativo | aplicacion suponen un cambio del piblico
. objetivo.
de paradigma para los centros v Contenido de
educativos”, es decir se debe relevancia.
cambiar los tipicos patrones o v’ Presencia en las

redes sociales.

modelos del tiempo atras y asi v Email marketing.

poder insertar el marketing
como algo positivo y
favorecedor para la educacion
y debe implicar a todos sus

departamentos y actividades.

Fuente: elaboracién propia

En sintesis, se aprecia que los tipos de marketing se acoplan a distintos sectores
comerciales, cuyo proposito es contribuir significativamente en el crecimiento y
desarrollo organizacional; por ende, es relevante identificar, cual de ellos se ajusta

en el mercado y como este llega al publico objetivo.

Sin embargo, dado la importancia del marketing estratégico, se amplia su
tratamiento, en este sentido, Millan et al. (2013) sefialan que este se fundamenta
en la observacion detallada de la situacion actual de las ofertas de la empresa,
ademas de una comprension de las necesidades del mercado con el objetivo de
detectar amenazas y oportunidades, que combinados con los recursos y
capacidades con que cuenta la organizacion, permiten definir una ventaja
competitiva; asi mismo, Acebo (2015) ratifica que es necesario el analisis de las
exigencias del mercado y el desarrollo de productos rentables destinados a grupos
especiales que presentan cualidades distintivas de la competencia asegurandose

asi una ventaja ante la competencia.

Asi pues, la ventaja competitiva es un aspecto diferenciador dentro del mercado en
el que se desarrolle su filosofia empresarial, al ser predominante su producto o
servicio; por ende, genera el grupo objetivo mas idoneo para la comercializacion y

permite crear canales de comunicacién mas eficientes.
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Inclusive, Zamarrefio (2019) expresa que es una metodologia de andlisis y
conocimientos del mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden
a la empresa a satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma

Optima y eficiente, que el resto de los competidores.

En tal sentido, es importante conocer el giro del negocio para establecer los
cambios que surgen en el mercado, ya sea, por innovacién o procesos eficientes
gue optimicen costos o0 mejoren la experiencia del usurario, esto puede convertirse

en la estrategia diferenciadora frente a otros competidores.

Consecuentemente, luego de conocer mas a fondo acerca del marketing
estratégico, se habla acerca de las funciones que este, tiene dentro de las
empresas; por ello, Acebo (2015) sostiene que su proposito es orientar a la
institucion, hacia oportunidades econdmicas; es decir, entornos adaptados a sus
recursos y a su saber hacer; y que, ofrecen un potencial crecimiento y rentabilidad,;
mientras que, Noblecilla & Granados (2018), lo consideran como un pilar para el
desarrollo de estrategias pertinentes para cubrir las necesidades identificadas

COmo son:

¢ Identificar las nuevas tendencias de los consumidores.

e Determinar los nuevos habitos y costumbres de compra de los consumidores.

e Analizar los puntos deébiles y fuertes de los competidores en un mercado en
particular.

e Detectar oportunidades y amenazas que puedan ocurrir en un mercado en
comun.

e Desarrollar estrategias pertinentes para satisfacer las necesidades de los
consumidores o clientes.

e Mantener informacién anticipada para tomar decisiones estratégicas y disminuir

los riesgos que puedan darse en un mercado competitivo.

De ahi que, es fundamental un estudio de mercado mas minucioso que permita

encontrar esas oportunidades de negocio, que satisfagan a los clientes; por lo que,
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es necesario analizar el entorno interno y externo que permita ofrecer un producto

y servicio de calidad.

En un mercado competitivo, es importante generar un diferenciador que predomine
en el sector comercial, a través de estrategias que se orienten a generar un cambio
positivo a la organizacion; por ello, Kotler (2001) hace alusién a la planeacién
estratégica orientada hacia el mercado, que es, el proceso administrativo de
desarrollar y mantener una relacion viable entre los objetivos y recursos de la
organizacion, ademas de las oportunidades cambiantes de este, con lo que
coinciden Kotler & Armstrong (2013), al sefialar que atender un mercado de

consumidores finales es enfrentar a los competidores.

Por lo tanto, la empresa y sus competidores lo investigan e interactian con los
consumidores para entender sus necesidades, entonces crean y envian sus ofertas
a los clientes; ya sea, de manera directa o a través de intermediarios de marketing.
Por consiguiente, cada componente en este sistema se ve afectado por las
principales fuerzas (ambientales, demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y socioculturales).

Por ende, es de relevancia la identificacion apropiada de los recursos que apoyen
las estrategias de mercadotecnia comprendidas en los diferentes eventos,
publicidades, promociones y la vinculacion a medios digitales que oriente a la

implementacion de las acciones detalladas en el plan estratégico.

De igual forma, Santafé (2014) expresa que las empresas no solo analizan las
fuerzas y debilidades a corto plazo, sino también, las fortalezas y capacidades a
largo tiempo de la competencia, la cultura del aprendizaje, deriva en un
comportamiento proactivo cuya caracteristica primordial es que esta dispuesta a
desaprender todo lo que ya no es util, e incorporar constructos necesarios para
orientarse a los resultados de éxito, seleccionar los mercados a satisfacer y los
grupos a controlar; es asi que, Acebo (2015) afirma que toda empresa que adopta

el marketing como herramienta de gestion, debe comprender que el
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comportamiento y las acciones son coherentes con el concepto de este, ademas

de tener en cuenta al cliente final y al intermediario.

En definitiva, una apropiada gestion de marketing estratégico debe estar orientada
a la utilizacion de las diferentes herramientas de analisis que permita recaudar
datos del mercado (competencia, clientes, canales de distribucion, producto,
procesos, precio, proveedores), que permitan establecer una linea de accion hacia

el alcance de la meta organizacional.

Es asi como, la ejecucién de las estrategias pueden convertirse en la esencia de la
obtenciéon de resultados; por ende, es necesario conocer que herramientas
estratégicas se puede utilizar para la ejecucion de esa idea; por lo tanto, Munuera
& Rodriguez (2016) definen a estas como un plan unico, coherente e integrado,

disefiado para asegurar el logro de los objetivos trasados.

Del mismo modo, Hoyos (2021) sefala que el marketing estratégico es un traje a
la medida; es decir, corresponde a un disefio particular que se hace para una
empresa en un momento y en una situacion especifica; por el contrario, Gonzalez
& Pérez y Sainz de Vicufa (2017), indican que es el conjunto de acciones que se
llevan a cabo durante la negociacion, es decir, hace referencia a un todo
consciente, racional y coherente de decisiones sobre actividades a emprender y

recursos a utilizar, que permite alcanzar los planes finales.

En efecto, es necesario contar con un plan de accién o trazar una ruta de
actividades que permita la ejecucion de la estrategia; y asi, alcanzar los objetivos

establecidos por la empresa.

Las herramientas estratégicas dependen del propdésito a seguir; por ende, se

expone algunas de ellas:



Cuadro 3. Herramientas estratégicas
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Autor Estrategias Herramientas
Zamarrefio Ofensivas: alcanzar la Ataque frontal
(2019) cuota de mercado Ataque por el flanco

Ataque de cerco

Atague de guerrilla

Ataque de desvio

Burin (2017) | Defensivas: mantener la Contencion
cuota de mercado existente [ Recoleccion
Retirada
Mendoza Para aumentar la demanda | Servicio
(2015) del mercado: porcentaje de Rapidez
ventas con el total de las —
ventas en un mercado Innovacion
especifico
Mendoza Para aumentar la cuotade | Segmentada
(2015) mercado: participacion que Global

se tiene en el mercado

Estrategia de nicho o enfoque

Estrategias en base a la matriz Boston
Consulting Group (BCG)

Gomez (2020)

Para aumentar los
ingresos por cliente: trata
de que los clientes compren
algo mas de lo que fueron a
buscar

Estimula la venta cruzada

Up- selling

Cross — selling

Customer Relations Managmente (CRM)

Expanda la experiencia

Sanchez &
Rattia (2015)

Para disminuir el coste
variable

Reducir costos no laborales

Reducir precios

Reducir empleo temporal

Estrategia de productividad

Ajustar el numero de horas trabajadas

Mejorar la estructura de costes

Reducir margenes de ganancias

Optimizar la utilizacion

Ceupe (2021)

Para mejorar la eficiencia
de cara alos mercados:
permiten conquistar
mercados internacionales o
nuevos segmentos

De entrada, a mercados

Internacionalizacién

Integracion vertical

De adaptacion a los cambios de mercado

De cobertura de los segmentos del mercado

De la matriz atractivo del mercado-
competitividad

Diversificacion

Fuente: elaboracién a partir de los autores
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Ahora bien, las estrategias planteadas anteriormente son las que muchos autores
consideran importantes; sin embargo, su implementacibn depende del
conocimiento a profundidad del sector, y el tipo de producto o servicio que se
comercialice; por ende, su efectividad se ve reflejado en la ejecucién de este.

Con base a lo expuesto, se describe al marketing operativo, como un proceso
dirigido a la accién, cuya planificacion se aplica en el corto o medio plazo y se
encamina a los mercados y segmentos actuales; ademas, se concentra en la
realizacion de metas de ventas; y, se apoya en los medios tacticos fundamentados
en la politica de producto, distribucion, precio y comunicacion (Velez 2020); para lo
cual, se debe establecer previamente el objetivo a alcanzar, de esta manera, las
acciones estan ligadas a buscar los medios necesarios para generar un resultado

positivo frente a la competencia.

Asi mismo, Schnarch (2019) determina que este: planifica, ejecuta, evallia y
controla la accién mediante el plan de marketing, que incluye los programas de las
4p’s; por otra parte, Prades (2015) enfatiza desarrollar estrategias de venta y
comunicacion que permitan hacer conocer a los potenciales clientes las
caracteristicas de los productos o servicios que la empresa tiene y pone a

disposicion del mercado.

De tal manera, que la planificacion debe contener las herramientas a implementar
en el desarrollo de la oferta que ofrece al publico objetivo; de esta manera fortalece

a la fuerza de ventas en el momento de proponer el producto o servicio.

Seguidamente, se caracteriza las funciones que cumple el marketing operativo
dentro de las organizaciones, por lo que, Escudero (2021) afirma que lo esencial es
crear volumen de negocios; es decir, vender y utilizar para este efecto los medios
de venta mas eficaces, minimizando los costes, estos influyen directamente en la

rentabilidad a corto plazo, a continuacion, se resumen sus funciones:



Cuadro 4. Funciones del marketing operativo

19

Escudero (2021)

Gamarra (2017)
v" Desarrollo de estrategias v
v Definicién de tacticas v
v" Manejo de las cuatro variables del v
sistema comercial
v' Comunicar, persuadir y vender. 4

Elaborar el plan de marketing
Presupuesto de marketing

Ejecucion y control de las acciones de
marketing

Coordinacion del personal de
marketing y relaciones con el resto de

la organizacion.

Fuente: modificado a partir de Gamarra (2017) y Escudero (2021)

Se determina entonces, que este es el brazo comercial de una organizacion, y que

sin una buena estrategia de marketing no se alcanzan los resultados esperados,

dichas acciones se fundamentan en la aplicacion de las 4p’s que son la base del

trabajo operativo; en este sentido, Ariza (2019) y Navio et al. (2022) determina que:

el precio, plaza, producto y producto son variables decisionales, que la direcciéon

comercial considera y combina de una forma concreta, en funcién del analisis del

mercado objetivo. Por lo que, es preciso contar con las 4p’s en el plan de marketing

institucional, permite llegar de manera objetiva al consumidor.

De ahi que, Escudero (2021) expone los factores que influyen dentro de cada una

de estas combinaciones:

Gréfico 1. Factores que forman parte del mix de marketing

\
» Diseno » Precio del producto
= Calidad » Relacion calidad-precio
= Utilidad = Valor percibido
= Beneficios » Posicionamiento
A
\
a Canales deventas = Relaciones publicas
A SRR = Publicidad,
= Internacionalizacion e )
Punto de venta Promocion promociones
= Logistica o
2 . = Patrocinio
» Gestion de stocks » Radies socialss
J

Fuente: tomado a partir de Escudero (2021)
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En este caso cada una de las “p” cuenta con cuatro variables, donde cada una de
ellas da a conocer los criterios bajo los cuales trabaja cada una. Por ejemplo, al
hablar de producto, empieza por el disefio y sigue con la calidad, que al cumplir con
estos se logra la utilidad para la empresa y los beneficios para el cliente, y asi

continua con el resto.

Sin embargo, Navio et al. (2022) expone otras caracteristicas que forman parte de

la mezcla del marketing y son:

Cuadro 5. Mezcla del marketing operativo

Producto Precio
e Linea de productos o Estrategias de descuentos
e Gama de productos e Personalizacién de precios
e Profundidad longitud e Ventajas por volumen
o Estrategias de precios
Distribucion Promocién
e Interdependientes e Publicidad
e [Fabricantes e Venta personal
e Intermediarios e Promocion de ventas

¢ Relaciones publicas
e Marketing directo

Fuente: modificado a partir de Navio et al. (2022)

Del mismo modo, en el cuadro presentado se tiene que cada “p” tiene sus criterios
con lo que esta se maneja, y se puede observar una diferencia en el caso de
producto que hace referencia a cuantos productos hay en su linea, y a su vez
cuantas lineas conforman la gama y la profundidad de estas; asi mismo en
distribucion este autor menciona a quienes se encargan de la venta del producto

como son interdependientes, fabricantes directos o intermediarios.

De tal manera, las 4p’s forma parta integral de la estrategia de negocio, por ello
Parrish (2014) menciona brevemente que esta consiste en desarrollar sus
fortalezas mediante la eleccion de los clientes y los proyectos adecuados, por ende,
invita a descubrir que es lo que la caracteriza como empresa y explotarla en su
grupo de interés, y asi mismo, Pifiero (2015) sustenta lo indicado, pues, de igual

manera menciona que a la estrategia se debe implantar como una agrupaciéon de



21

partes en la que intervienen todas, o casi todas las areas funcionales y de negocio
de la empresa, pero a su vez, acota que cada una debe elaborar su plan de accién
y asi todas dirigidos a llevar un buen puerto la estrategia, y menciona que
normalmente los cuatro planes que se establecen son: el de marketing, de recursos
humanos, de operaciones y financiero, por tanto, al trabajar vinculada mente logran

un resultado mas efectivo.

Por el contrario, para Plazas (2022) la estrategia se relaciona particularmente con
la innovacion, con la capacidad de crear valor y manejar la calidad de vida de las
personas y de la sociedad en general a partir del modelo de negocio; por ende,
conlleva a definir el rumbo hacia la mejora continua de cada proceso y permitir asi
crear una cadena de valor que integre todas las areas para cumplir con el objetivo

de la organizacion.

Por consiguiente, definir una estrategia apropiada para la empresa, permitira
generar valor al cliente y a sus colaboradores, mediante la adecuada ejecucion del
plan de accion, que permite aplicar de manera oOptima las ideas; y asi, lograr
alcanzar resultados efectivos. Aspecto con los que concuerda Munuera &

Rodriguez (2016), al indicar la importancia de 3 aspectos:

1. La eleccidn de los negocios y con ello de las actividades que se van a realizar en
el seno de la organizacion.
2. El analisis del comportamiento competitivo.

3. El proceso de recolocacion de recursos en el negocio.

En tal virtud, es muy importante conocer sobre el sector comercial, cada estrategia
contribuye a la mejora o pérdida de participacion en el mercado, el uso apropiado
de los recursos y que estos se integren hacia una meta, permite monitorear y

evaluar los logros de este.

A partir de lo indicado, una estrategia de gestién directa con el cliente es el
Customer Relationship Management (CRM), que ha decir Dominguez (2014) se

enfoca en que permite mantener actualizada, y tener visibilidad en todo momento,
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de la actividad comercial, postventa y atencién al cliente de su empresa con sus

clientes y/o con su canal de distribucion.

Mientras que, Valle (2015) expresa que es una arquitectura que combina los
procesos de negocio y tecnologias orientadas a la comprension de los mismos con
respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les gusta, y asi mismo en la
publicacién de 50 minutos (2017), lo complementa al decir que el CRM designa el
conjunto de las estrategias, herramientas y técnicas que permiten registrar,
gestionar y enriquecer las relaciones con los clientes actuales, e incluso los
antiguos a los que se quiere reconquistar. Por otro lado, Sanz Del Vecchio et al.
(2017), mencionan que el CRM es un conjunto de procesos de negocio y de
politicas de nivel global empresarial que estan disefiados para captar, retenery dar
servicio a los clientes, lo cual resulta adecuado con el propésito de disponer del

marketing como estrategia de negocios dentro de las organizaciones.

Sin embargo, Ramos (2022) expresa que el CRM mismo recopila datos de una
variedad de canales de comunicacion diferentes, incluidos el sitio web, el teléfono,
el correo electronico, el chat en vivo, los materiales de marketing y, mas

recientemente, los canales sociales de una empresa.

Pues bien, se puede decir que esta herramienta forma parte de un modelo
estratégico que permite conocer la forma en como las empresas pueden llegar al
cliente y asi poder ofrecerle la mejor experiencia en la adquisicion de un servicio o
producto, y por consiguiente, se puede apreciar un enfoque en el mundo digital de
este siglo, donde cada uno se informa y compra mediante las redes y el internet,
sin la necesidad de salir de casa y de la misma forma puede dejar sus quejas en la
web, y dado esto las empresas tienen mas facilidades para obtener datos de sus
clientes, lo que ocurre recurrentemente en todos los contextos empresariales y

educativos.

A partir de lo expuesto, las Instituciones de Educacion Superior no estan exentas

de generar recursos econdmicos, que rentabilicen su gestidon, para dicho efecto,
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incorporan estrategias de comercializacion de productos y servicios, a través de

unidades de negocios, que vinculan estas practicas de mercadeo.

Sin embargo, las universidades estatales en Ecuador al ser organismos del Estado
operan bajo preceptos de la Administraciébn Publica, en particular, de la Ley
Organica de Educacion Superior (LOES) o la de Servicio Publico. Por ende, la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2018) determina en su Art. 227 que "La
administracién publica constituye un servicio a la colectividad que se rige por los
principios de eficacia, eficiencia, calidad, jerarquia, desconcentracion,
descentralizacion, coordinacion, participacién, planificacion, transparencia y

evaluacion”, fundamento que afianza su funcionamiento y mision social.

Es asi como, la LOES (2018) en el Art. 353 establece que “el Sistema de Educacion
Superior se rige por un organismo publico de planificacion, regulacién y
coordinacion interna del sistema y de la relacion entre sus distintos actores con la
Funcidn Ejecutiva; y por un organismo publico técnico de acreditacion y
aseguramiento de la calidad de instituciones, carreras y programas, que no podra
conformarse por representantes de los establecimientos objeto de regulacion”,
normativas, que sin lugar a duda, eleva la gestidon universitaria; ademas de
coadyuvar con el control de la excelencia académica y de los recursos asignados

por el Estado.

Ademas, en el Registro Oficial No. 48 (2009) de la Ley Organica de Empresas
Pulblicas, se faculta a las universidades estatales a constituir unidades de negocio,
fundamento, que es aprovechado por el maximo organismo universitario de la
Universidad Nacional de Chimborazo, para la creacion de estas, igualmente, definir
procesos administrativos para el desarrollo de sus actividades. Asi mismo,
determinar su autonomia en la toma de decisiones y funcionamiento interno,

siempre enmarcado en un enfoque de control publico.

No obstante, la inadecuada gestion que desarrollan las unidades de negocio no
involucra a la universidad, en el Registro Oficial No. 298 (2010) detallado en la Ley

Organica de Educaciéon Superior, dispone que las Instituciones de Educacién



24

Superior deben crear personas juridicas distintas e independientes de la misma,
cuando estas realicen alguna actividad econdmica o productiva, lo que deslinda a
las IES de cualquier responsabilidad. A continuacion, se detallan las universidades

estatales que incorporan este sistema de comercializacion:

Cuadro 6. Instituciones de Educacion Superior que tienen unidades de negocio

Escuela Politécnica Nacional EPN (Quito) EPN-TECH EP
Escuela Superior Politécnica del Litoral TRANESPOL, ESPOLTV, ESPOLTECH
Universidad De Cuenca Empresa Publica de la Universidad de Cuenca

Universidad De Las Fuerzas Armadas ESPE ESPE-INNOVATIVA EP — Desarrolla —
Especializa — Transfiere

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Conduespoch / Gasolinera Publica

Universidad Central Del Ecuador UCE proyectos EP

Universidad De Guayaquil Empresa Publica UGEP

Universidad Estatal Amazonica UEA-EP

Universidad Estatal De Milagro EPUNEMI

Universidad Nacional De Loja UNL La Nacional de Loja EP

Universidad Politécnica Estatal Del Carchi UPEC CREATIVA EP

Universidad Técnica De Ambato UTA-EP

Universidad Técnica De Machala UTMACH EP

Universidad Técnica De Manabi Empresa Publica de Servicios Generales e

Ingenieria - UTM

Universidad Técnica Del Norte Empresa Publica UTN

Universidad Técnica Estatal De Quevedo Empresa publica UTEQ (PRODEUTEQ-EP)
Escuela Superior Politécnica Agropecuaria De | ESPAMMFL-EP

Manabi

Universidad Estatal De Bolivar PROSERVI-UEB-EP.

Universidad Estatal Del Sur De Manabi UNESUM EPSU

Universidad Estatal Peninsula De Santa Elena | Empresa Publica UPSE

Universidad Nacional De Chimborazo UNACH TEC-EP

Fuente: elaboracién propia
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Consecuentemente, hay varias Instituciones de Educacion Superior que incorporan
unidades de negocio, por lo cual, cada IES cuenta con un modelo propio de
administracién publica que les permita gestionar de manera apropiada los recursos
publicos, el conocimiento y el saber hacer, disefiados como aporte a la colectividad.



1.2.Modelos de marketing estratégico

Existen diferentes ambitos de aplicacion del marketing estratégico, los que se

detallan a continuacion:

Marketing interno

Desde esta perspectiva, Rafig y Ahmed (2000) tomado de Regalado et al. (2011)
presentan un modelo, basado en los clientes internos de la organizacion,
considerado como factor esencia el proceso de prestacion del servicio, en tal virtud,
es importante mantener la motivacion y el empoderamiento para alcanzar el
objetivo de calidad; esto permite alcanzar una comunicacion mas fluida entre todas

las unidades que intervienen de manera directa o indirecta en este, ver grafico 2.

Gréfico 2: Modelo de marketing interno
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Fuente: tomado a partir de Regalado et al. (2011)

Marketing Ambiental

Ademas de contar con el apoyo del cliente interno, es importante identificar al

consumidor en el modelo de D’Souza, (2004), tomado de Maldonado et al. (2007),
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fija sus perspectivas acordes a los beneficios percibidos, pero puede ocasionar un
riesgo cuando las unidades de negocio no cumplan apropiadamente en el
desarrollo del servicio, esto puede generar una disminucion en el posicionamiento

y en la cadena de valor, ver grafico 3.

Gréfico 3. Modelo de marketing ambiental
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Fuente: tomado a partir de Maldonado et al. (2007)

Modelo de marketing turistico

En efecto, este modelo permite orientar objetivos de la organizacion a generar un
flujo de actividades o metas que permita alcanzar un resultado comun, crea
dependencia en cada uno de los procesos de las unidades de negocio; en tal virtud,
el cliente interno juega un papel fundamental en el cumplimiento del enfoque

espacial, orientado a la eficiencia y eficacia de cada proceso, ver grafico 4.
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Gréfico 4. Modelo tedrico de enfoque espacial de Mariot
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Fuente: tomado a partir de Naranjo et al. (2019)

Modelo de marketing relacional

Como aspecto esencial, el modelo de Lealtad de Vasquez, Parraga y Alonso
(2000), tomado de Arguello (2017), prioriza la comunicacién y familiaridad del
producto, esto puede generar un compromiso enfocado a la satisfaccion del cliente,
y como resultado el performance en el mercado, alcanzan la calidad en el servicio
y recopila las observaciones generadas al no cumplir con las expectativas del

consumidor como un aspecto de retroalimentacion, ver gréafico 5.
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Gréfico 5. Modelo de Lealtad
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Fuente: tomado a partir de Arguello (2017)
Modelo de marketing digital

Sin duda, el modelo de Santes et al. (2017), se basa en la nueva era que se vive
actualmente, las personas conocen la tecnologia y solicitan informacion de
cualquier producto o servicio mediante un clic en la pantalla de un celular, o en un
ordenador, por ello, la innovacion y los canales de comunicacidon se convertira en
un aspecto esencial de las unidades de negocio, permite conocer las necesidades

y expectativas que tiene el cliente, ver grafico 6.
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Gréfico 6. Modelo de marketing digital
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Advergaming

Modelo de valor del cliente CRM

Este se enfoca en la relacion del cliente que permite generar valor hacia la
consecucion de objetivos de satisfaccion y calidad del servicio, por ende, es
aplicable a las unidades de negocio por ser fuente generadora de informacion al
obtener la retroalimentacion necesaria que permita brindar un apropiado servicio a
través de las herramientas touchpoint (punto de contacto) ver grafico 7.

Gréfico 7. Modelo basado en CRM
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Modelo de relacion con los clientes

Es sencillo en cuanto a su presentacion, permite una interpretacion mas facil, pues
esta basado en 4 elementos claves para tratar la gestion de los clientes, lo cual
permite conocer de manera mas clara y precisa a los mismos y asi poder entregar
a su publico un producto o servicio que se acerque mas a lo que ellos desean, este
se puede aplicar en las unidades puesto que permite que se entregue al cliente un

producto o servicio de manera mas asertiva, ver grafico 8.

Grafico 8. Modelo de relacién con los clientes

Procesos

Fuente: tomado a partir De La Hoz (2017)

1.3.Modelos de marketing estratégico en Institutos de Educacion Superior

Modelo de (Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo Educativo) MIGME.

El modelo describe las areas esenciales en el desarrollo de sus actividades, al
resaltar el plan de mercadeo como un pilar para establecer estrategias comerciales
gue cumpla con los objetivos institucionales, para lo cual es importante considerar
las unidades que intervienen en la ejecucion del servicio y como este impacta en el
cumplimiento de las otras areas de la empresa, por ende, el trabajo en equipo sera

la fuente de alcanzar los resultados esperado, ver gréfico 9.



Gréfico 9. Modelo de marketing educativo
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Modelo como estrategia de negocio basado en CRM

Se centra en conocer el tipo de cliente que accede a un servicio o producto, lo
identifica a través de la segmentacion y le permite determinar los canales de
comunicacion acorde al resultado; este se complementa con el ambiental al

enfocarse en el consumidor y en la forma de percibir el servicio, ver gréfico 10.

Graéfico 10: Marketing educativo como estrategia de negocio basado en CRM
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Fuente: tomado a partir de Sanz Del Vecchio et al. (2017)

Modelo estratégico para el “Instituto Tecnolégico Superior Aeronautico”

El modelo en las Instituciones de Educaciéon Superior, realizan un analisis
situacional preliminar tanto financiero como de mercado, para proponer o
determinar las estrategias de marketing, genera una cadena de valor desde el
primer proceso, hasta el resultado de la gestion; lo cual permite aplicar en cualquier

giro de negocio tanto publico como privado, ver grafico 11.
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Gréfico 11. Plan Estratégico de Marketing para el “Instituto Tecnolégico Superior Aeronautico”
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Modelo de gestion de marketing educativo basado en el enfoque de Philip
Kotler para la Institucion Educativa Carlos Augusto Salaverry”. La Victoria —

Chiclayo

El modelo basado en el enfoque de Philip Kotler se orienta a desarrollar estrategias
de producto, precio, plaza, promocién, persona, proceso y presencia fisica y para
el caso de la institucion comprende cuatro areas de gestion: directiva, pedagodgica-
académica, administrativa —financiera y comunitaria, este permite el
involucramiento de todos los actores y asi llegar a conseguir las metas

establecidas, ver gréfico 12.

Graéfico 12. Modelo de gestion de marketing educativo basado en el enfoque de Kotler
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se aborda todo acerca de la metodologia de la investigacion, como
es su tipo, enfoques, métodos, técnicas, y las herramientas que son de utilidad para
el desarrollo 6ptimo del procesamiento de la informacion obtenida, al aplicar los

diferentes instrumentos para el estudio.

2.1.Concepcién metodoldgica del modelo

Antes de comenzar es importante conocer que es la metodologia por ello,
Hernandez & Mendoza (2018), mencionan que es un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenbmeno o
problema con el objetivo de ampliar su conocimiento, y los fendmenos pueden ser
tan variados como es con el comportamiento, sentimientos, emociones,

enfermedades, entre otros.

En consecuencia, el estudio emplea un tipo de investigacion descriptiva -
explicativa, ademas de, caracterizar los componentes que forman parte de la
propuesta de la investigacion, esta busca recabar informacion de la problematica
de las unidades de negocio de la Empresa Publica Tecnolégica de la Universidad,
y asi identificar las fortalezas o falencias que tiene esta, y crear estrategias, las que

permiten mejorar y solucionar los problemas encontrados.

En cuanto a los métodos utilizados se aplican: el historico — l6gico, esto se debe a
gue se obtiene la informacioén de los acontecimientos pasados en orden cronoldgico
hasta llegar a la situacion actual, es decir, se empieza con la respectiva indagacion
de todo lo ocurrido en tiempo atras, afio tras afio, y analizar los beneficios o
contratiempos que tuvo cada uno en su momento; el método inductivo — deductivo,
donde el primero va desde lo particular, lo mas pequefio, es decir, revisar cada uno
de los diferentes procesos administrativos hasta poder llegar a como se ve
influenciado el problema en cuestion y el segundo permite establecer diferentes

conclusiones o hallazgos a partir de generalizaciones, donde ya se puede dar una
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conclusion més amplia de todos los aspectos y asi lograr un entendimiento claro y

de campo.

Entonces, todo esto es importante para poder obtener la informacion necesaria y
para lo cual se aplicara diferentes técnicas dentro de las unidades de negocio de la

Empresa Puablica Tecnolodgica de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Asi mismo, la investigacion, aplica un enfoque mixto, constituido por dos recorridos,
pues, estd compuesto en primer lugar por una ruta cualitativa que segun Hernandez
& Mendoza (2018) permite: proporcionar profundidad a los datos, dispersion,
riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y
experiencias unicas; también aporta un punto de vista fresco, natural y completo de
los fendbmenos, por ende, permite profundizar en los datos obtenidos mediante el
criterio que tiene cada empleado de las diferentes unidades que laboran en la
Empresa Publica de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Por consiguiente, asi se puede conocer los problemas y proporcionar diferentes
soluciones, mientras que, el enfoque cuantitativo permite realizar un conteo de los
datos obtenidos de las encuestas y asi obtener un dato con el mayor numero de
repeticiones sean estas positivas 0 negativas de cada una de las preguntas e
identificar directamente las falencias que se tiene, y asi convertir las mismas en

oportunidades.

Por otro lado, para el estudio del problema se cuenta con fuentes primarias y los
resultados de esta se obtienen de datos vivenciales obtenidos directamente de
guienes conforman la Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad que es objeto
de estudio, motivo por el cual, se realiza entrevistas a todo el personal de los
diferentes departamentos que forman parte de esta; y en las fuentes secundarias
se tiene varios documentos pertenecientes a la misma en los cuales, se encuentren
diferentes aspectos relacionados al proyecto de investigacion, que sirven para

analizar y comprender su giro de negocio y funcionamiento.
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Por ende, de las diversas técnicas y herramientas que existen dentro de la
metodologia para utilizar en la investigacién y que sirven para el manejo y control

de la informacioén recabada son:

Cuadro 7. Técnicas e instrumentos

Técnica Instrumento

Entrevista | Guia de entrevista a colaboradores.

Encuesta Formulario estructurado a los clientes que usaron las diferentes unidades de
negocio.

Fuente: elaboracién propia

Poblacién y muestra

Para la investigacion no se calcula la muestra en cuanto a la realizacion de las
entrevistas, pues, la poblacion son 14 colabores de la Empresa Publica Tecnoldgica
de la Universidad, por ende, la investigacion corresponde a toda la poblacion en

cuestion.
Cuadro 8: Poblacion a entrevistar
N° Nombre Cargo
1 | Santiago Rivera Gerente General UNACH TEC
2 | Santiago Carrera Planificacién
3 | Raul Samaniego Talento Humano
4 | Juan Pablo Valencia Juridico
5 [Paulina Soto Tesoreria
6 | Cinthya Tello Contabilidad
7 | Darwin Poma Gerente Hospital Universitario Andino
8 | Gabriel Vallejo Lider Mantenimiento Hospital Universitario Andino
9 [ Patricio Inca Vinculacion con la comunidad
10 [Wilson Nina Director Médico
11 [ Veronica Cantudi Lider Farmacia
12 | Verdnica Quenoran Lider Enfermeria
13 | Milton Lépez Lider de Sistemas
14 |Karina Cahvez Lider de médicos generales

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la encuesta dirigida hacia los clientes se tiene los datos de los clientes
gue recibieron un servicio o fueron atendidos en las diferentes unidades de negocio

durante el periodo de enero a diciembre del afio 2021, de los que se tiene un
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registro de 24.130 clientes y en tal sentido se procede a calcular la muestra y se

utiliza la férmula para muestras finitas.

Muestra

Terminologia de la férmula

El significado de los términos es:

n= Tamafo de la muestra buscado

Z = Parametro estadistico que depende del nivel de confianza en este caso 95%

p = Probabilidad de que el evento ocurra

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

e = Error de estimacion 5%
N = Poblacién o universo de estudio

N-1 = Factor de correccion.

Calculo de la Muestra

DATOS
N= 24.130
Z= 95%
e= 0,05
p= 0,5
q= 0,5

Z’pq.N

E2(N-1) + Z2.pq

(1,96)2 *0,5%0,5* 24.130

0,052 (24.130 — 1) + (1,96)2*0,5+0,5.%

n= 378 Personas
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2.2.Analisis e interpretacion de los resultados

Una vez aplicados los instrumentos indicados se obtienen los siguientes
resultados:

Resultados de la entrevista

Tan pronto como, se realiz6 las entrevistas mediante la plataforma zoom, y se la
realizé de esta manera debido a la pandemia de coronavirus por la que atraviesa el
mundo entero; a cada uno de los 14 colaboradores que son parte de la empresa
publica, se procede a realizar el analisis los resultados obtenidos de cada uno de
los entrevistados. Por consiguiente, para lograr una mayor comprension y analisis
se agrupo las preguntas por caracteristicas de similitud y asi poder obtener de cada
uno de los grupos una idea mas clara y precisa, de lo dicho por los mismos. Por
ese motivo se formoé tres grupos y cada uno de ellos tiene sus caracteristicas

representativas.

Primer grupo: Trata acerca de la administracion de los recursos, como potenciar

la eficiencia, gestion documental, normativas y herramientas administrativas.

1. Con relacion a la administracion de los recursos los entrevistados
mencionaron que no es adecuada en su totalidad y que se necesita de un
mayor analisis para mejorar la misma, hay demasiada planificacion sin
ejecucion de procesos. Muchos objetivos se incumplen, justificAndose en la
falta de recursos.

2. En cuanto a las acciones necesarias para potenciar la eficiencia, tiene ideas
en comun, como; que clarifiquen los objetivos, misién, vision, planes, metas
a corto mediano y largo plazo, y asi empoderar al equipo para el logro de
este ideal, al igual que se requiere de un re-potenciamiento sobre el
mercadeo y posicionamiento de imagen y aprovechar mas el uso de la

tecnologia.
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3. Se considera que un sistema de gestion documental en las unidades de
negocio va a permitir una mayor productividad, ahorro de costos y tiempo,
mejoras en los procesos y orden.

4. En base a la normativa, reglamentos y leyes todos concuerdan en que si
genera impacto cuando hay claridad y objetividad.

5. Las herramientas administrativas que mas se necesita son un plan de
gestion, POA (Plan Operativo Anual), presentado a cada area, herramientas

tecnologicas y capacitacion en office.

Segundo grupo: estd enfocado en el plan de marketing, manejo de marca,
rentabilidad, marketing estratégico y comunicacion institucional.

1. Se cuenta con un plan o modelo de marketing, pero deberia ser mas
consistente para la comunidad a la que se aplica, debido a que aun le falta
mas estrategias.

2. La imagen institucional si permite posicionarse, aunque no es conocida
ampliamente. Esta planteada pero no llega a ser totalmente atractiva para la
comunidad.

3. Las estrategias implementadas por el area de marketing logran alcanzar la
rentabilidad deseada, pero no tiene un gran impacto sobre la empresa y no
se logra al 100% lo deseado.

4. Los aspectos que debe tener un modelo de marketing estratégico son:
publicidad y redes, en su mayoria y con ello se nota el desconocimiento del
tema y solo 2 hablaron acerca de analisis de mercado valorado y una
proyeccion de tendencias de interés de consumo.

5. En cuanto a los componentes fundamentales para el desarrollo de la
comunicacion institucional, respondieron: sensibilizacion en el plan
estratégico institucional, un buen manejo en conflictos en el ambiente
laboral, direccionamiento y que debe ser clara, concisa, efectiva, directa y

oportuna.
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Tercer grupo: acerca de la comercializacion, la atencion al cliente, técnicas y

estrategias.

1. Mencionaron que las falencias que se tiene es la falta de recursos, y a la vez
el hecho que los puestos de coordinacion son manejados por personas sin
preparaciébn competente para ocupar el cargo designado. y eso impide el
trabajo en equipo para cumplir los objetivos establecidos.

2. Los procesos claves mencionados para desarrollar la comercializacion o
venta es que los servicios cumplan con las expectativas, precios justos,
mayor promocion, productos innovadores y atractivos, realizar ventas en
linea.

3. Las falencias identificadas es que el cliente no es tomado como base para
una mejor comercializacion de productos y servicios, y a Su vez no se conoce
lo indispensable y necesario.

4. Las técnicas y estrategias comerciales que recomiendan incorporar en las
unidades de negocio son: estudio de mercado, publicidad en redes sociales,
mejorar la atencion al cliente, brindar servicios adicionales.

5. Los riesgos identificados en el desarrollo comercial por parte de los
colaboradores son: la toma inadecuada de decisiones, el fracaso en la
produccion o venta de servicios o productos, pérdida de clientes, riesgos
financieros, riesgos en el mercado.

6. En torno a los procesos de control en el ambito comercial de las unidades
de negocio. Unicamente 3 entrevistados mencionaron que lo desconocen y
gue sabian que existian procesos para el ejercicio de compras publicas, y 6

mencionaron que si se aplica y 5 que no se aplica.
Resultados de la encuesta
El modelo de la encuesta aplicada a los clientes externos de las unidades de

negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo se encuentra en anexos, en

este caso solo se muestra el resultado obtenido luego de su aplicacion.
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Objetivo: analizar como perciben los usuarios el servicio ofrecido en las diferentes

unidades de negocio de la Empresa Publica Tecnologica de la Universidad.
1. Valore los siguientes aspectos del personal, en la ejecucion del servicio en
la Unidad de Negocio de la Empresa Publica Tecnolégica de la Universidad

Nacional de Chimborazo.

Graéfico 13. Ejecucion del servicio

M Muy Bueno M Bueno M Regular | Malo B Muy malo
Presentacion del personal _ |
Conocimiento en el servicio
Asesoria oportuna

El tiempo de ejecucion del servicio

0%

100% 100%

Fuente: elaboracién propia

Andlisis: en cuanto a la ejecucion del servicio brindado en las diferentes Unidades
de Negocio se observa que la presentacion del personal obtuvo un 41,5% de
calificacion muy buena, lo que significa que de todos los aspectos es el que mejor
manejan, y de los tres restantes su mayor calificacion es buena, con puntajes del
60% por ello se tiene que mejorar el servicio para evitar caer en calificaciones mas
bajas y mejorar el tiempo en el servicio, tiene un porcentaje considerable del 18,2%

gue lo considero malo.
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2. Califique como fue el servicio que recibié de la Unidad de Negocio de la

Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Gréfico 14. Servicio recibido

B Muy Bueno M Bueno W Regular o Malo | Muy malo

Servicio de calidad . 70[1% |
e requem—miento _

Utiliza todas las herramientas disponibles para la
ejecucion del servicio

Fuente: elaboracion propia

Analisis: en cuanto al servicio de calidad se obtuvo que el 70,1% del total, lo cual
muestra una calificacion de bueno es decir no cumplio con las expectativas al 100%
de los clientes, al igual que para resolver los diferentes requerimientos que
presentaron en su momento los mismos se obtuvo un 70,6% con la calificacion de
bueno, es decir de igual manera hubo deficiencias para cumplir con este proceso a
cabalidad y en cuanto a la utilizacién de todas las herramientas disponibles para la
ejecucion del servicio su resultado es de un 68,7% de calificacion buena, lo cual
comprende que conocen las herramientas que tienen a disposicion para poder
brindar el mismo, pero por razones desconocidas no se las utiliza en el momento
preciso de ofrecer el servicio a los diferentes visitantes de las unidades de negocio,
por ende, en tanto en la ejecucion del servicio como en el mismo ya recibido no

alcanza a cumplir con las aspiraciones del cliente.
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3. Valore las siguientes caracteristicas de las diferentes Unidades de Negocio de

la Universidad de Chimborazo.

Gréfico 15. Caracteristicas

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Nide acuerdo en desacuerdo M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Mediante sus diferentes Unidades de Negocio apoya
a la ciudadania Riobambefia.

Las instalaciones son adecuadas

La limpieza de la unidad de negocio era la optima.

100% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia

Analisis: se tienen tres caracteristicas expuestas para recibir una valoracion, sin
embargo, cabe reconocer que el puntaje mas alto de calificacion es de 68,8% y
corresponde a la limpieza de las unidades de negocio, es decir si en el momento
en el que visitaron era optima la misma, pero hay un pequefio porcentaje que estuvo
en desacuerdo acerca de esta caracteristica, pues cuando ellos visitaron el lugar
no estaba limpio y la referencia hacia que los bafios estaban sucios, por otro lado,
un 68,3% calificé de bueno a las instalaciones adecuadas, esto quiere decir que
su capacidad instalada permite atender a los visitantes que llegan a diario a hacer
uso de los diferentes servicios, y la mas baja es el aporte a la ciudadania de
Riobamba con un 64,6% y también un valor considerable del 18,8% que no estan
de acuerdo ni de acuerdo, por ello aqui se debe poner énfasis porque uno de sus

objetivos es servir a la ciudadania.
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4. ¢Por gué medio se enterd de los servicios que ofrece la Unidad de Negocio?

Gréfico 16. Medios

@ Medios digitales 239
@ Radio 4
@ Prensa 15
@ Television 19
. Recomendacion de un amigo ... 101

Fuente: elaboracion propia

Analisis: en referencia a los medios por cuales conocieron o se enteraron de los
diferentes servicios que brindan las unidades de negocio, y se puede observar que
en referencia a los medios digitales obtuvieron un porcentaje bastante significativo
con un 63%, y esto se debe a la nueva era tecnologica que atraviesan las empresas
y consumidores, seguido de la recomendacion de un amigo o familiar que ya uso
los servicios con un 27% lo cual también es considerable, y los menos
convencionales son television con un 5%, debido a que el canal en el que se daba
conocer es de corto alcance en la provincia, la prensa un 4%, como consecuencia
de gque ya no se hace mucho uso de la prensa escrita, y como ultimo medio la radio
con un 1%, debido a que su uso ha sido desplazado por las diferentes plataformas

digitales.

Cabe mencionar que hoy en dia quien no se digitaliza no vende y por tanto pierde
grandes oportunidades de negocio y de ampliarse en el mercado; sin embargo,
depende del tipo de segmento al que se dirija, se podria considerar los medios mas

convencionales para poder llegar con el mensaje al publico objetivo correcto.
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5. ¢Qué probabilidades hay de que nos recomiende a un amigo o compariero?

Gréfico 17. Probabilidad de recomendacién

Promotores 93
Pasivos 218 ?
Detractores a7

. .
-100 =100

=
—
LA
i

Fuente: elaboracién propia

Anélisis: al hablar de las probabilidades que se recomiende el servicio en base a
la experiencia del cliente se tiene los promotores, quienes recomendaran el
servicio, los detractores quienes por su insatisfaccion no recomendaran el mismo y
en este caso los pasivos es decir quienes le dieron una puntuacion entre 7 u 8 lo
cual significa que no recomendaran activamente los servicios a consecuencia de

gue su experiencia fue poco satisfactoria.

Finalmente, después de aplicar la encuesta se puede visualizar que el servicio
ofrecido en las diferentes unidades de negocio es bueno, pero con una leve caida
a regular, es decir necesita ser mejorado para llegar a la satisfaccion del cliente;
sin embargo, es importante mencionar que la mayoria se enter6é de las unidades
de negocio mediante los diferentes medios digitales, y cabe recalcar que las
unidades fueron creadas para apoyar al crecimiento de la ciudadania, objetivo que
no se cumple, por tanto, hay que mejorar este aspecto y por ultimo, se obtiene que
el nivel de satisfaccion del cliente quedo en pasivos, es decir la probabilidad que
recomienden el servicio es de 7 lo cual significa que no recomendaran activamente
los servicios debido a su experiencia poco satisfactoria, por tanto, hay que realizar
cambios y mejorar en varios aspectos, para lograr la satisfaccion del clientes y asi

guienes hoy son detractores y pasivos se conviertan en promotores.
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identificar los

Hacen referencia a diferentes parametros que permiten tener una orientacion mas

clara y facil a la hora de tomar decisiones, y en este caso los mismos permiten

identificar los diferentes componentes que van a formar parte del modelo propuesto

para las unidades de negocio, y se cuenta con:

Matriz de conceptos identificar elementos del modelo

Cabe mencionar que al no tener en cuenta la no existencia de la precedencia

mencionada, el procedimiento que se sigue es: a partir de la literatura seleccionada

(tamafio de la muestra), se procesa y para este caso concreto se sugiere utilizar la

herramienta Matriz de Concepto (MC) Frias et al., (2008) citado por (Alarcén,

2019), que articula autores/modelos (por filas) y elementos propuestos (columnas).

Donde se marca la coincidencia o no de los autores con determinado elemento.

Luego se calcula la frecuencia de coincidencia, ver cuadro 10.

Cuadro 9. Matriz de conceptos

Elementos
Autor/modelo

En Erz Ejj Eim

AL X11 X12 ... X1 X1im

Az X21 X22 ... X2 Xom

Ak Xk1 Xk2 ... Xk Xkm

An an Xn2 an Xnm

m
ij zzxjk F1 F2 Fi Fm
j=1

Fuente: tomado a partir de Alarcén (2019)

Donde:
Fyj: frecuencia de coincidencia de autores k con el elemento j.

Xjk: marca del autor k al elemento j.

Se puede observar el resultado obtenido luego de la aplicacion en el anexo 2.
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Es decir, el proceso para realizar la matriz de conceptos empezé por la numeracion
de cada uno de los modelos, seguido de los nombres de los autores el afio en que
estos elaboraron el mismo y el tema al que corresponden, pues para el estudio del
fendmeno se tiene diferentes aplicaciones de marketing, y en este caso se analiza
8 esquemas de diferentes temas para el estudio, seguido de ello se realiza la
extraccion de todos los elementos que conforman cada uno y estos van en las

siguientes columnas ordenados y de manera que se puedan visualizar.

De ahi, se tiene que el nimero de elementos para este caso son 40; mismos que

se mencionan a continuacion:

Cuadro 10. Elementos que conforman la matriz de conceptos

Orlen'tauon al Ca"d‘."“?' de Empoderamiento Consumidor verde Ideologia
cliente servicios
Consumidor .y Satisfaccion del Familiaridad del
. Comunicacion ; Programa
convencional consumidor producto
Confianza del Compromiso Riesao percibido Motores de Evaluacion
servicio relacional gop basqueda
Pagina de mt_ernet D|f_u5|o_n E-mail marketing Publicidad display Servuccion
empresarial organizacional
Contabilidad Advergaming R.eq,acmon d_e_I,a D!agnqstlco Inbound
Misién y la Vision situacional marketing
L Provisionamiento de
- Formulacién de . L . Redes
Mapa estratégico - Financiamiento herramientas y .
objetivos sociales
recursos
Despliegue de
proyectos y Plan ope_ratlvo_del Esft,ructura en Comunidad y cultura Principios y
objetivos marketing mix gestion educativa Valores
estratégicos.
Investigacion de Miembros Procesos Marketing
. - . Infraestructura A
mercados intervinientes académicos movil

Fuente: elaboracion propia

Seguidamente, se procede a comparar uno por uno los modelos con los diferentes
elementos y se empieza a marcar las coincidencias encontradas, es decir, se toma
el primer modelo y se coloca una X en cada uno de los elementos que este tenga
incorporado, y asi sucesivamente con todos, finalmente se procede a sumar todas

las columnas de los elementos y se obtiene los que tienen mayor frecuencia de
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aparicion, seguido se contabiliza los resultados en porcentajes y con ellos seran

con los que se conforme la propuesta del nuevo modelo de marketing estratégico.

Teniendo en cuenta que, la matriz de conceptos es solo uno de los instrumentos, y
para confrontar los resultados obtenidos con el propdsito de proporcionar mayor
robustes a la identificacion de los componentes del modelo se utiliza el indice
Jaccard, cuya metodologia se detalla a continuacion.

indice Jaacard

Prueba de similitud de autor/modelo/elemento: dada la cantidad de esquemas
estudiados en el capitulo anterior y por consiguiente, debido a la cantidad de los
elementos que conforman a los mismos; e igualmente, a partir del resultado
obtenido de la MC, se aplica esta prueba mediante el calculo del indice de Jaccard,
Saiz (1980), citado por (Alarcon, 2019). Ello permite reducir tanto la cantidad de

modelos como la de elementos. Para ello se aplica el algoritmo del grafico 17.

Grafico 18. Algoritmo para calcular el indice de similitud de Jaccard (S).

Calculo del indice de similitud de Jaccard (S)

v v v v
Elementos exclusivos Elementos ausentes Elementos comunes Elementos comunes
del otro Autor/modelo del otro Autor/modelo entre ay b por presencia entre ay b por ausencia
a b c d
S . c
] =
a+b+c
05,1

Fuente: tomado a partir de Alarcéon (2019)

En consecuencia, para proceder con el calculo se realiza primero la extraccion de

los elementos exclusivos (a), mismos que son exclusivos de un autor a otro, para
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ello el resultado de la comparacién se registra en una tabla, seguido de ello se
procede con los elementos con ausencia (b) es decir que elementos estan ausentes
de uno a otro, y por ultimo los que tienen presencia (c), al igual cuantos elementos

de un autor tienen presencia en otro.

Esta comparacion y calculo se realiza con cada uno de los modelos y sus
elementos, es decir sin eliminar los elementos con menor frecuencia de repeticion
en la matriz de conceptos, y para ello se utilizé un cuadro para cada realizar cada
uno de los calculos, es pocas palabras, trata de uno para los exclusivos, otro para

los que tienen ausencia y otro para los que tienen presencia de los elementos.

Después, con los resultados obtenidos de lo anteriormente mencionado, se aplica
la formula descrita en el algoritmo de la figura 1, misma que reduce los 8 modelos
a 4, esto se debe a que, una vez aplicados los instrumentos, permite un analisis

mas claro y critico de los diferentes elementos de los autores.

Como resultado de la aplicacion, se obtiene la matriz de correlaciones de

autores/modelos/ elementos

Cuadro 11. Nomenclatura

Rafig y Ahmed RAHMED
D’Souza D'SOUZA
Mariot MARIOT
Vasquez, Parraga, y Alonso VPALONSO
Santes, Navarrete,& Garcia STENAGA
Ospina y Sanabria OSAN

Sanz Del Vecchio VECCHIO
Cabezas CABEZAS

Fuente: elaboracion propia

Este cuadro muestra la nomenclatura que se uso para realizar la extraccién de los
elementos como para el calculo de Jaccard, pues los nombres de los autores son

demasiado largos y por ello se hizo uso de esta.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Este capitulo trata la caracterizacion, mision, vision, objetivos, estructura y sus
unidades, seguido de la identificacion de componentes para crear la propuesta del
modelo.

3.1. Caracterizaciéon de la empresa publica tecnolégica de la Universidad
Nacional de Chimborazo

La Empresa Publica, cuenta con diferentes unidades que son areas administrativas,

gue se crean conforme la planificacion estratégica y las necesidades del mercado.

Direccionamiento estratégico. Tiene como proposito establecer una guia en el
desarrollo estratégico de las actividades de la Empresa Publica Tecnologica de la
Universidad Nacional de Chimborazo.

Vision. _ La Empresa Publica, es una empresa autosustentable, lider en la region
sobre procesos de innovacion y produccion que proyecta la estructura académica

como una industria de desarrollo permanente.

Mision. _ Complementar su gestion, transfiere y agrega valor al conocimiento
generado, vinculandose a la sociedad mediante la prestacion de servicios
especializados de consultoria, produccion sustentable, analisis y asistencia técnica
con eficiencia, innovacion y profesionalismo. Busca permanentemente materializar
el desarrollo del conocimiento académico en rentabilidad social, aplica la extension
del conocimiento de la comunidad académica como contribucién a alcanzar un

equilibrio social.

Objetivos estratégicos:

e Aportar en el mejoramiento permanente de la calidad de vida de la poblacion.
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e Entregar servicios y productos eficientes y efectivos que respondan a la dinamica

de la demanda y oferta que se presenten en la sociedad y mercado de bienes y

servicios.

e Aumentar la cartera de clientes y garantizar la fidelidad sobre la UNACH TEC.

Estructura organizacional Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad

Nacional de Chimborazo

Tiene tres niveles; (N1) autoridades institucionales, (N2) lideres de procesos o jefes

departamentales y (N3) a mandos medios.

Graéfico 19. Estructura organizacional Empresa Publica Tecnoldgica de la UNACH

Directorio

UNACH TEC

Gerencia

General

N 3

Unidad de Auditoria
Interna

Direccién
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Publicas

Unidad de

Patrocinio,

Desarrollo
Normativo y
N3 Consultoria

Unidad de
Relaciones
Estratégicas e
Internacionales

Unidad de
Gestion
Documental

Direccién Administrativa
Financiera

Unidad de
Tesoreria,
- Administracion de
cajay
Presupuesto

Unidad de
Contabilidad y
Némina

—

Unidad de Talento
Humano,
r—]p  Seguridad y Salud

Ocupacional

Unidad de
Gestion
Administrativa,
Bienes y
Existencias

L

Unidad Servicios
Generales

Direcciéon de Mercadotecnia y
Planificacion Estratégica
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\ 4
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Proyectos y
Procesos
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v
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Informacion y
Comunicacién

N2

Gerencia de Unidades de
Negocio

Fuente: tomado a partir de (Consejo Universitario de la Universidad Nacional de Chimborazo, 2019)
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Clasificacion de las Unidades de negocio de la Universidad Nacional de

Chimborazo

Las unidades de negocio con las que cuenta la Empresa Publica Tecnoldgica de la
Universidad Nacional de Chimborazo son:

1. Escuela de Formacién Especializada. _ El programa plantea brindar
fortalecimiento de habilidades, conocimientos, competencias y oportunidades de
capacitacion y espacios de participacion virtuales, a través de los cuales la
actualizacion profesional no encuentre una barrera y permita mejorar las
condiciones de quienes participen dentro de cada uno de los programas que la
Empresa Publica Tecnologica Universidad Nacional de Chimborazo oferte.

2. Fomento Productivo. _ Plantea ofrecer servicios de asesoria, gerencia,
administracion, finanzas y fiscalizacion de cualquier tipo de emprendimiento o
proyecto, ya sean fuera del ambito educativo, privado u publico.

3. Comedor Institucional. _ Permite brindar alimentacion saludable y amigable
al personal docente, administrativo, estudiantes y publico en general.

4, Imprenta Institucional. _ Permite elaborar, disefiar material educativo y
publicitario que ayuda en la gestion institucional de la Universidad Nacional de
Chimborazo

5. Hospital Universitario Andino. _ Es un proyecto de salud que permite vincular
a el conocimiento aprendido en las aulas con la practica en el hospital con beneficio

a mejorar la salud de la comunidad.

3.2. Modelo de Marketing Estratégico para unidades de negocio de la

Universidad Nacional de Chimborazo.

Para realizar el modelo de marketing, se procede a identificar los componentes que
resultaron al realizar la matriz de conceptos, por ello se presenta el resumen de los
resultados obtenido al aplicar la herramienta, se tomé los componentes que

tuvieron mayor presencia de aparicion en cada uno de los modelos.
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A continuacion, se procede a ejecutar el calculo del indice de Jaccard que permite

realizar un filtro para reducir asi la cantidad de componentes y modelos, para lo

cual se muestra la tabla.

Tabla 1. Célculo de indice de Jaccard

D'SOUZA | MARIOT | VPALONSO | STENAGA | OSAN VECCHIO | CABEZAS
RAHMED 0.22 0.29 0.40 0.06 0.24 0.30 0.21
D'SOUZA 0.33 0.25 0.13 0.00 0.08 0.10 0.04
MARIOT 0.29 0.20 0.14 0.08 0.08 0.11 0.04
VPALONSO 0.40 0.13 0.14 0.19 0.46 0.65 0.44
STENAGA 0.06 0.00 0.08 0.29 0.09 0.15 0.10
OSAN 0.24 0.08 0.08 0.46 0.09 0.59 0.64
VECCHIO 0.30 0.10 0.11 0.65 0.15 0.59 0.71
CABEZAS 0.21 0.04 0.04 0.44 0.10 0.64 0.71

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, al realizar la matriz de consistencia y el indice de Jaccard, se

comprueba que existen varios modelos aptos como es el de Vasquez, Parraga, y
Alonso (2000), (Santes et al., 2017), (Sanz del Vecchio et al., 2017) y (Cabezas,

2019), mismo que coinciden en que uno de los pilares para un modelo de gestidon

es la orientacion al cliente con resultado a satisfacer sus requerimiento, pero para

llegar a eso es necesario contar con la familiaridad del producto y comunicacion

para ofrecer el articulo o servicio idoneo para su necesidad, y asi lograr la confianza

del servicio, y por tanto, los componentes obtenidos son:

Cuadro 12. Componentes luego de aplicar las herramientas

Orientacion al cliente

Calidad de servicios

Comunicacion

Satisfaccion del
consumidor

Familiaridad del
producto

Confianza del
servicio

Riesgo percibido

Diagnéstico situacional

Mapa estratégico

Formulaciéon de
objetivos

Plan operativo del
marketing mix

Investigacion de
mercados

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, hay que integrar los componentes obtenidos de las encuestas y

entrevistas realizadas, y asi con los mencionados anteriormente formaran parte del
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modelo de marketing estratégico para las unidades de negocio de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Los componentes de las encuestas y entrevistas que se pueden identificar son los

siguientes:

e Administracién de los recursos
e Plan de marketing

e Propuesta de valor

e Comercializacion

e Gestion documental

Una vez unidos los grupos de componentes mencionados quedan un total de 17
gue seran tomados en consideracion finalmente para el modelo de marketing

estratégico.

Cuadro 13. Componentes del modelo

Orientacion al | Calidad de C Satisfaccion del | Familiaridad del
. - Comunicacion :
cliente servicios consumidor producto
Confianza del . i Diagnéstico Mapa Formulacion de
- Riesgo percibido | _. ) L L
servicio situacional estratégico objetivos
Gestion Investigacion de | Administracion de | Plan de e
. Comercializacion

documental mercados los recursos marketing

Plan operativo del marketing mix | Propuesta de valor

Fuente: elaboracion propia

Con estos resultados, se define que las unidades de negocio no cuentan con un
horizonte destinado hacia el cliente, los recursos asignados a cada unidad no se
administran correctamente y a su vez la ausencia de un modelo de gestion complica
el desarrollo de cada unidad, desde el proceso de captacién, hasta el servicio post
venta; y con las encuestas se puede corroborar lo dicho anteriormente que el
servicio ofrecido en las diferentes unidades de negocio necesita ser mejorado para
llegar a la satisfaccion del cliente, y cabe recalcar que las unidades fueron creadas
para apoyar al crecimiento de la ciudadania, y no se logra, asi mismo se obtiene

gue el nivel de satisfaccion del cliente no es bueno, la experiencia es poco
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satisfactoria, por tanto, surge la necesidad de plantear el modelo de gestion de

marketing para las unidades de negocio.

Modelo de Marketing Estratégico para las Unidades de Negocio de la
Universidad Nacional de Chimborazo

Propuesta de “Modelo de Marketing Estratégico para Unidades de Negocio de la
Universidad Nacional de Chimborazo, en la Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo”.

Tiempo estimado para la ejecucion: Periodo 2022-2025

Equipo técnico responsable: Autoridades y director de Relaciones Puablicas de la
Universidad Nacional de Chimborazo.

Propuesta de Modelo de Gestion Estratégico para Unidades de Negocio de
la Universidad Nacional de Chimborazo
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Gréfico 20. Modelo de Marketing Estratégico para Unidades de Negocio de la Universidad
Nacional de Chimborazo “MEUN-UNACH”
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3.3. Procedimiento del Modelo de Marketing Estratégico para Unidades de
Negocio de la Universidad Nacional de Chimborazo “MEUN-UNACH”

Para la aplicacion del modelo, deben cumplirse con premisas o condiciones de
caracter objetivo y subjetivo que radican en:

e La existencia de cierto nivel de desarrollo y conocimiento de las actividades de
comercializacién y la intencién de fortalecer ese desarrollo y alcanzar la gestion
apropiada.

e La presencia de una declarada voluntad politca o compromiso para
implementar el modelo, para encauzar su desarrollo en favor de los clientes y

asi permanecer en el mercado.

El modelo esta divido en tres niveles los cuales se detallan a continuacion:

Como primer paso se realiza el diagnostico situacional:

e Analisis interno

En este punto se puede utilizar la MEFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos),
misma que es una herramienta que permite determinar factores de las unidades de
negocio como son las fortalezas y debilidades y asi poder estudiar de mejor manera
las estrategias a tomar, para realizar la misma es necesario de asignar un peso y

un valor. Los indicadores recomendados a evaluar son:

Cuadro 14. Indicadores de analisis interno

Reputacién de la alta direccion y

Competencias y calificaciones profesionales
sus gerentes P y P

Investigacion de mercados Facilidad de ubicacion

Experiencia del personal Imagen y prestigio de la organizacion

Calidad del servicio al cliente y

e Nivel de remuneraciones y beneficios
servicio postventa

Velocidad y capacidad de

Automatizaciones y sistemas modernos de gestion.
respuestas del personal

Fuente: elaboracion propia
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Ver matriz en anexos.

e Andlisis externo

Permite identificar situaciones o fenébmenos que sucedan alrededor de las unidades

de negocio, y existe el macro ambiente y microambiente dentro de los cuales se

puede mencionar los siguientes parametros.

Cuadro 15. Indicadores de andlisis externo

Estabilidad Politica Desarrollo de Comunicaciones
Avance de transferencia de tecnologia Competitividad de sus precios
Eficacia de sus Comunicaciones Tasas de inflacion y devaluacién
Politica Monetaria Riesgo-pais

Tasa de desempleo y subempleo Amenaza de desastres naturales
Corrupcién

Fuente: elaboracion propia

Ver matriz en anexos

Estos insumos permiten iniciar la Fase | del nivel estratégico. _ es aqui donde se

planifica las metas que consideran:

e Coordinacién y organizacién institucional

Son miembros de una institucion que organizan las unidades.

v Estatutos, reglamentos y resoluciones para las unidades de negocio.

v Regirse bajo el Servicio Nacional de Contratacién Publica.

v Basarse en los articulos de la Constitucion de la Republica del Ecuador
vigente.

v Adaptarse a la Ley Organica de Empresas Publicas (LOEP).

v Considerar la Ley Organica de Educacion Superior.
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v Creacion y aprobacion del manual de identidad corporativa.

e Administracién de recursos

v' Normativa interna que expidan sus Organos, autoridades, y demas
normas vigentes aplicables.

v' Consejo Universitario de la Universidad Nacional de Chimborazo.

v Acta Resolutiva.

v Directorio, la Gerencia General y las demas unidades que colaboraran y
seran evaluadas en las auditorias de control.

v Los recursos asignados acorde a la creacion de la EP, estan orientados
a cada unidad de negocio, por ende, se crea un (Plan Operativo Anual)

POA, que permita ejecutar el presupuesto.

e Formulacion de objetivos

Es importante plantearlos, estos permiten tener una direccion clara de lo que
realmente se dese lograr en un periodo de tiempo, y se tiene a corto, mediano y
largo plazo, para su desarrollo se puede basar en los (Specific, Measurable,
Achievable, Realistic, Time-bound) SMART, que definen metas y (key performance
indicator) KPI de una forma precisa y facil de comunicar; KPI es una técnica que
se puede usar para medir el desempefio que tienen los colaboradores en su puesto

de trabajo y a la vez esta ligado a las metas y objetivos de la institucion.

v' Specific (especifico). _ establecer metas comerciales dentro de las
unidades de negocio, que permita generar la sostenibilidad de los
procesos.

v' Measurable (medible). _ determinar que las metas se logren en periodos
mensuales, para verificar la efectividad de las estrategias.

v' Achievable (alcanzable). _ que cada proceso se realice acorde a sus
capacidades.

v' Realistic (realista). _ cada estrategia debe estar ligada en base a la

situacion actual del pais.
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v" Time-bound (limitado en el tiempo). _ las estrategias se deben definir

desde diciembre del afio anterior hasta diciembre del afio proximo.

o Desarrollo investigativo

Se considera varios lineamientos con respecto a:

v' Politicas de administracién publica. _ rige por aspectos relevantes
como: Coordinacion, planificacion, eficiencia y evaluacion entre estas
estan:

Ley de jurisdiccion contencioso administrativo (2014)

Ley de servicio publico (2010)

Ley del sistema de contratacion publica (2018)

Estatuto de régimen juridico administrativo de la funcion ejecutiva
(2018)

Caodigo organico general de procesos (2015)

v Investigacion, desarrollo e innovacion. _ trata de la investigacién
permanente que permite crear nuevos productos o servicios o a la

vez innovar los ya existentes, se puede basar en:
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Gréfico 21. Investigacion, desarrollo e innovacion
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Fuente: elaboracion propia

El esquema representa como una organizacion puede cumplir con la investigacion,
desarrollo e innovacion, que pasos debe efectuar para que su idea llega a la
comercializacion y tenga éxito en el mercado, sin tener que lanzar una idea al aire
y en cuanto esta llegue al mismo caiga y por consecuencia desaparezca, por ello
aqui existen puntos muy importantes como es probar primero el concepto ya
materializado para conocer su valor, importancia e impacto, seguido realizar
pruebas con pequefios grupos, y una vez finiquitado y superado cualquier error
comenzar la produccion, y realizar la tltima verificacion antes de enviar al mercado,

para tener completa seguridad de un nuevo producto o servicio de calidad.

v Propuesta de Valor. _ marca la diferencia frente a la competencia
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Gréfico 22. Propuesta de valor
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Fuente: tomado a partir de (Osterwalder et al., 2015)

Esta herramienta permite definir la ventaja competitiva de tu producto o servicio, es
decir, tener claro que caracteristica le permite llegar de mejor manera a sus clientes
y asi trabajar mas en ella, por ende, es importante que cada unidad de negocio
identifique que la hace diferente de su competencia y trabajar para lograr

estandares de calidad y ser diferenciadora en su mercado.

Inicia la Fase II del nivel tactico. _ coordina lo que se va a realizar en el nivel

operativo y se considera:

e Planificacion
v" Plan de mercadeo: aqui se incluye

Investigacién de mercado. _ los pasos a seguir para que sea efectiva son:
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Gréfico 23. Pasos de la investigacion
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Fuente: elaboracion propia

Primero. _ definir el problema por el que atraviesa la organizacion.
Segundo. _ definir la muestra mediante los perfiles de clientes.

Tercero. _recoleccion de datos, una vez definida la muestra se procede a aplicar el

instrumento elegido y asi poder obtener los datos necesarios.
Cuarto. _ analisis de los resultados.
Quinto. _ hacer el reporte, en el que se indique con claridad los hallazgos.

v ldentificar los principales competidores. _ se puede utilizar la (matriz de perfil
competitiva) MPC, que permite identificar la posicion estratégica frente a la

competencia.



Cuadro 16. Matriz de perfil competitivo
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Factores Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3

clave de | Peso —
éxito Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion | Valor Ponderacion
Total

Fuente: elaboracioén propia

v' Marketing mix. _ conjunto de herramientas que permiten potenciar

las cualidades del producto o servicio y hace referencia a la mezcla

de mercadotecnia.

1. Producto: se puede utilizarla matriz (Boston Consulting Group)

BCG, que permite identificar el atractivo o fortaleza de una empresa.

Gréfico 24. BCG

CUOTA DE MERCADO RELATIVA

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCAD(>

Producto Producto
estrella interrogante

Producto
vaca

Producto perro

Fuente: elaboracion propia

2. _Precio: es cuanto en valor monetario se debe pagar por un bien o servicio,

para lo cual se debe considerar los siguientes puntos.



Cuadro 17. Precio
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4 Y4 Y ) Y
Costos Competencia Consumidores Macroeconomia Ciclo de
vida del
producto
\ J N\
Todos los
gastos . . Identificar
; . . . Identificar si se
incurridos Investigar el Utilizar la . en que
) . . atraviesa  por
hasta llegar || precio de la || psicologia del . L etapa se
. g una inflacién o
al producto competencia. consumidor - encuentra
: deflacion. .
final o] el servicio.
servicio.

Fuente: elaboracion propia

Al hablar de precio no solo se enfoca al valor monetario sino va a todo el proceso

para generar valor el producto, por ello se mencionan algunas

estrategias:

Cuadro 18. Estrategias de precio

Basada en la oferta

*Comprende la cantidad de ofertantes del mismo producto o servicio en un
mercado recibido, esta ligado al valor monetario que determina uno de los
ofertantes caracterizado por el mismo producto y calidad.

Precio psicoldgico

*Trata de generar interés al cliente en el proceso de compra, mediante una
llamativa forma de vender el producto, que permita generar emociones que
permitan generar valor en el cliente.

Descremado de precios

*Aplica en todos los giros de negocio, lo cual permite obtener un alto nivel de
rentabilidad, y asi alcanzar la meta comercial que depende de la evolucién del
consumidor.

Precio segun proyecto

*Permite generar valor en proyectos socioeconémicos a través del conocimiento
técnico de especialistas de diferentes ramas y asi obtener prestigio en un
mercado especializado.

Fuente: elaboracién propia




3._ Plaza: es quien conecta a los productos con los consumidores

Gréfico 25.Plaza
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Fuente: elaboracion propia

Al hablar de este componente es conocer el papel de cada uno de los puntos antes

mencionados para que los productos lleguen al cliente sin el menor percance, por

ello es necesario empezar por elegir cual sera el canal mas efectivo para la

distribucion, como se manejara la logistica en cada parte del proceso es decir la

manipulacion, almacenamiento, transporte, entre otros, al igual que la ubicacion en

el punto de venta es primordial para que el cliente encuentre con facilidad el

producto, y asi lograr una comunicacion directa con el cliente.

4. Promocion: como se da a conocer el servicio o producto, que puede ser

mediante el uso e implementacion de marketing digital.

Cuadro 19. Promocién

Establecimiento Objetivo Descripcién Meta
Propdsito para| Tematica de la | Resultado
cumplir promocion esperado

Fuente: elaboracion propia

v' Marketing relacional

Encuesta de satisfaccion y oportunidades de mejora. _ mediante la misma se puede

conocer de mejor manera los deseos y necesidades del cliente, al igual conocer
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como ellos ven a las unidades de negocio y que consideran que podria cambiar o
mejorar para ser mas eficiente y atractiva en el mercado en el que se desenvuelve,

Ver en anexos.
Buyer persona. _ son un grupo de usuarios o0 clientes 0 que a su vez son
denominados prototipos que permite definir e identificar el tipo de cliente de un

segmento.

Grafico 26. Plantilla buyer persona
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Fuente: tomado a partir de Guardiola (2021)

Mediante la plantilla se puede conocer o definir datos demogréficos y niveles

socioeconémicos que permiten conocer a las personas a quienes quieres llegar, es
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decir crear a tu cliente ideal y asi poder identificar qué tipo de buyer es, para poder

enfocarte en quien realmente necesitas para tu empresa 0 negocio.

v' Generacion de valor. _ puntos a considerar para poder generar valor en un

producto o servicio.

Gréfico 27. Generacion de valor
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Fuente: elaboracion propia

Esta se logra mediante los resultados del buyer persona, en la cual se identifica los

aspectos relevantes que generan impacto en la toma de decision, y a su vez

dependera de igual manera del tipo de negocio para poder aplicar las diferentes

estrategias y tacticas para atraer al cliente.

e Estrategias

Estas permiten definir los objetivos y metas necesarias para obtener

rentabilidad mediante las mismas y que a la vez permitan ser diferentes y

generar impacto a la sociedad.
v' Competitiva

v’ Cartera

v Comunicacion

v Comercial



Cuadro 20. Matriz de estrategias
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Objetivo

Audiencia

Estrategia

Tactica

Frecuencia | Medios

Herramientas

Responsable

Fuente: elaboracién propia

e Gestion y almacenamiento de recursos

v Materiales

v" Humanos

v" Financieros

Mediante el sistema (Warehouse Management Systems) WMS, permite un

seguimiento completo de estos.

4.
Gestion

de
salida

Gréfico 28. Sistema WMS
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Fuente: tomado a partir de Mora (2016)

Mediante la aplicacion del sistema se puede gestionar los recursos antes

mencionados pues el mismo ofrece visibilidad de todo el inventario de la

empresa, seguido de la logistica hasta tener al producto en el punto de venta,

esta disefiado con el fin de satisfacer la cadena de suministro y a su vez permite
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usar al maximo la mano de obra, los espacios y los equipos lo que logra optimizar

y coordinar de mejor manera los mismos.

e Mapa estratégico

Paso 1: objetivos estratégicos y perspectivas. _ las perspectivas por lo general
son cuatro, pero pueden ser cambiadas tanto en orden como ser reemplazadas
por otras.

Financiera

Clientes

Procesos Internos

DN N NN

Aprendizaje y crecimiento
Se selecciona los objetivos para cada perspectiva propuesta.
Paso 2: relaciones Causa -Efecto. _ relacion que existe entre un objetivo y otro.

Paso 3: Temas o Lineas Estratégicas. _ estos son muy especificos para cada

perspectiva.

Paso 4: Mostrar y hacer seguimiento al desempefo. _ se puede hacer mediante el
uso de colores para poder verificar lo que se ha cumplido con excelencia, lo que

esta en proceso de llegar a la meta y lo que aun no se ha logrado.

Grafico 29. Mapa estratégico

Procesos Internos Q Q ©
Aprendizaje y
crecimiento ©

Fuente: elaboracion propia
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Inicia la Fase Il del nivel operativo. _ es la puesta en marcha de las dos fases

anteriores.

e Proceso de obtencion de recursos
Es necesario contar con el apoyo del area de compras publicas que
destinara el tipo de contratacion idéneo para la obtencion de la mano de obra
y materiales para el desarrollo de actividades que realizan, y por ello se
establece el siguiente proceso que realiza el area operativa para solicitar
recursos., mismo que es aplicable para todas las unidades de negocio.
Entrada: Solicitud de necesidad.

Proceso: Levantamiento de informacion del producto a solicitar.

Salida: Recursos materiales y humanos a ser contratados.

Cuadro 21. Proceso de contratacion

Recursos
Levantamiento de materiales y
Solicitud de informacion del humanos para
necesidad producto contratar

Fuente: elaboracion propia

e Proceso de Comercializacion
Es una herramienta importante en la obtencién de ingresos por ello el
proceso es aplicable a todas las unidades que administra la empresa publica.
Entrada: Necesidad de servicio / producto de clientes potenciales.
Proceso: Asesoria del agente.

Salida: Venta directa.

Cuadro 22. Proceso ventas

Necesidad de servicio ;
) Asesoria del )
/ producto de clientes Venta directa
. agente
potenciales

Fuente: elaboracion propia
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e Gestion documental
v Indicadores (Desempefio, Eficiencia, Eficacia, Financieras). _ son
las diferentes actividades que se realiza y permiten verificar si se
lleva a cabo cada uno de los indicadores en la prestacion del

servicio, y de esta maneja se evalla y se mejora el mismo.

Cuadro 23: Indicadores

Objetivo Actividad Tiempo Indicador Responsable

Fuente: elaboracién propia

v' Registro. _ identificacién, almacenamiento, recuperacion,

conservacion y disposicion de estos, se puede utilizar la siguiente

tabla
Cuadro 24: Registros
Lista de registros
Tipo Almacenamiento Conservacion DI .
. isposicién
Codigo Nombre F|D|I|E Lugar . . L . .
archivo Funcionario Recuperacion Activo Pasivo

Fuente: elaboracion propia

Codigo (alfanumérico del registro y su nimero de version actual).

Nombre del Registro. (Nombre asignado al formato del registro).

Tipo de Registro (fisico o digital e interno o externo).

Criterio de Almacenamiento (lugar de archivo: nombre sitio fisico (bodega
institucional) o nombre de carpeta electronica (Quipux), sistema de gestion estatal),
funcionario que lo almacena o custodia y el modo de recuperar el registro en el
archivo, ejemplo: cronolégico, alfabético, por evento, entre otros.

Conservacion (tiempo de archivo activo en el area de proceso o trabajo, tiempo de
archivo pasivo si aplica en el area de documentacion pasiva dispuesto por la
empresa o por disposicion legal) y;

Disposicion (método de baja del registro, ejemplo: eliminacion, reciclaje,
trituracion, destruccion, entre otros).

v Almacenamiento. _ control de inventario.
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Grafico 30. Control de inventario

Fuente: tomado a partir de Ladrén (2020)

e Auditoria

v' Control interno. _ permite dar control y seguimiento a cada area de la
empresa, que cumpla con todos los procesos segun lo planificado.
Ver anexos.

v' Retroalimentacién. _ en caso de haber anomalias en el proceso de
control interno, tiene la plena disposicién de solicitar las correcciones
respectivas sobre el proceso, area o departamento que afecte
positivamente al rendimiento de la organizacion.

v' Contraloria General del Estado. _ Conforme a las disposiciones del

estado ecuatoriano.

3.4. Argumentacion de la idea cientifica a defender

Para empezar, Castells (2017) manifiesta que una empresa tiene planes que
naturalmente se entretejen unos con otros de manera coherente y jerarquica y
apuntan con la mayor seguridad a los objetivos variados y jerarquizados; por lo

tanto, el modelo de marketing estratégico presentado en la investigacion, se enfoca
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en el cumplimiento de objetivos mediante la consecucion de niveles tanto
estratégicos, tacticos y operativos, que permiten orientar a los colaboradores a
generar procesos optimos cuyos resultados mejoren la rentabilidad y sostenibilidad

esperada.

Del mismo modo, un modelo de marketing debe acoplarse a las necesidades
actuales de la organizacion, en tal virtud, Elson (2021), menciona elementos
esenciales que permita el adecuado funcionamiento de la empresa, al tomar en
cuenta el andlisis situacional, la proyeccion financiera, presupuesto anual detallado
como nivel administrativo de la organizacion, entre otros. Igualmente, Cabezas
(2019) en su modelo define componentes de analisis de la organizacion como
diagnostico situacional, objetivos y mapa estratégico, componentes que se

aprecian en la propuesta presentada.

Por tal motivo, el modelo “MEUN-UNACH” es una guia para la implementacion en
organizaciones que disponen recursos publicos, se integra el componente de
coordinacion y organizacion institucional, que incluye procedimientos, leyes,

reglamentos y estatutos que orienta el accionar de sus colaboradores.

Por otro lado, el modelo de marketing interno propuesto por Rafiqg y Ahmed (2000)
citado por Regalado et al. (2011) se enfoca en la satisfaccion del cliente, y la
motivacion de los colaboradores para alcanzar las metas de la empresa; por lo que,
en el disefio propuesto en este trabajo, se incorpora, en el nivel estratégico,
politicas de administracién publica, desarrollo e innovacion y formulacion de
objetivos, que permite generar opciones para alcanzar una éptima experiencia del
cliente.

Por consiguiente, Vasquez, Parraga, & Alonso (2000) citado por Arguello (2017),
presenta un Modelo de Lealtad, el cual se enfoca en la satisfaccion del cliente a
través del valor del producto, de la misma manera Llorente (2019) relata sobre el
marketing estratégico en el ambito educativo, lo cual se relaciona con un amplio
enfoque de orientacién al cliente al incluir conocimiento del servicio, como parte

fundamental en la generacion de lealtad hacia la organizacion.
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Con base a lo expuesto, el modelo “MEUN-UNACH?”, incluye un analisis interno y
externo enfocado al mercado, que permite desarrollar una generacion de valor
evidenciada en el nivel tactico, mediante las acciones determinadas en el plan de
mercadeo; por tal motivo, la propuesta, agrega elementos para generar lealtad
hacia el producto o servicio.

Ademas, Velez (2020), (cita a Porter, 2015), enfatiza la ventaja competitiva como
componente esencial para el desarrollo de las actividades, a través de estrategias
gue desarrollen liderazgo en costes, diferenciacion y enfoque o concentracion, vy,
asi, direccionarse a los segmento requeridos; por ello, el “MEUN-UNACH?”,
incorpora elementos que generan tacticas encaminadas a superar a la
competencia, mejorar la cartera, comunicacion, eficiencia de recursos materiales,

humanos y financieros, que se aprecian en el nivel tactico.

No obstante, Figueroa et al. (2017) mencionan que la planificacion operativa se
centra en las tareas y operaciones necesarias para alcanzar los objetivos de la
empresa, por ende, es de gran importancia contar con un nivel operativo que
permita generar entradas, procesos y salidas, de esta manera, se puede estructurar
cada tarea para alcanzar las metas propuestas, por esa razon, en el “MEUN-
UNACH?” se trabaja el nivel operativo, que permite en conjunto generar las acciones

necesarias para el adecuado funcionamiento de la organizacion.

Asi mismo, Oliveros & Esparragoza (2016) sefiala que existe un entorno cambiante
gue condiciona y retroalimenta el direccionamiento de las organizaciones, como un
elemento importante en el desarrollo de la organizacion, por ende, el “MEUN-
UNACH?”, integra: la gestion documental que da pauta para el desarrollo del control
estratégico (auditorias), de las instituciones , y asi, retroalimentar el
desenvolvimiento en los niveles estratégico, tactico y operativo, en concordancia

con el control gubernamental que regula el accionar de las organizaciones publicas.
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CONCLUSIONES

Un modelo de marketing estratégico es fundamental sin importar a que giro
de negocio este enfocado, y de acuerdo con la investigacion tedrica se pudo
generar bases y conocimientos acerca de administracién publica de los
recursos y marketing estratégico, para crear el modelo propuesto para las
Unidades de Negocio de la Empresa Publica Tecnol6gica de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Mediante el analisis del estado situacional de las unidades de negocio de la
empresa publica tecnoldgica de la Universidad Nacional de Chimborazo, se
pudo identificar las falencias en los diferentes departamentos de cada una

de ellas, y asi lograr con el modelo permanencia en el mercado.

Una vez aplicadas las diferentes herramientas, se pudo obtener los
componentes que conforman el modelo de marketing estratégico para las
Unidades de Negocio de la Empresa Publica Tecnolégica Universidad

Nacional de Chimborazo.
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RECOMENDACIONES

e Para el uso del modelo se recomienda leerlo, analizarlo e interpretarlo para
poder comprender con la mayor claridad y facilidad cada uno de los

componentes que lo integran.

e Contar con el personal idoneo para cada una de las actividades claves a
desarrollarse en las unidades de negocio, para poder cumplir a cabalidad

con el objetivo de este.

e Es importante conocer a fondo cada una de las normativas y leyes vigentes
con las que se debe cumplir al ser una entidad publica, al igual que al
momento de realizar cualquier actividad comercial dentro de las unidades de

negocio se cumpla lo anteriormente dicho.

e Disponer de recursos, tanto humanos y materiales para poder realizar los
diferentes proyectos que permitan vincular con la Universidad Nacional de

Chimborazo en proyectos de indole productivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Modelo de entrevista al cliente interno

Entrevista a los clientes internos de las unidades de negocios de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Objetivo: analizar el estado situacional de las unidades de negocio, el entorno en
el que opera la empresa; clientes, competidores, leyes, reglamentos, y demas
elementos, asi mismo, la forma en como prestan el servicio a la ciudadania y la

manera de administrar sus recursos asignados.

1. Desde su punto de vista, considera que la administracion de los recursos
materiales, humanos, financieros son los adecuados, para ejecutar las

acciones en las unidades de negocio.

2. Desde su perspectiva, la unidad de negocio de la Empresa Publica
Tecnoldgica de la Universidad Nacional de Chimborazo cuenta con un plan

0 modelo de marketing.

3. Mencione qué aspectos considera importantes el cliente al momento de
utilizar los servicios que oferta la Unidad de Negocio de la Empresa Publica

Tecnoldgica de la Universidad Nacional de Chimborazo-

4. Desde su punto de vista, ¢qué acciones son necesarias para potenciar la
eficiencia de la Unidad de Negocio de la Empresa Publica Tecnoldgica de la

Universidad Nacional de Chimborazo?

5. ¢Cual considera usted, que son las falencias que tiene la Unidad de Negocio
de la Empresa Publica Tecnologica de la Universidad Nacional de

Chimborazo referente a la comercializacion?
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6. ¢Comoimagen institucional, considera que el manejo de marca de la Unidad
de Negocio de la Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad Nacional
de Chimborazo permite posicionarse en el mercado local?

7. Las estrategias implementadas por el area de marketing logran alcanzar la
rentabilidad deseada.

8. Qué procesos considera usted que son claves para que se desarrollan la
comercializacién o ventas de los productos de las Unidades de Negocio.

9. Qué aspectos considera usted que debe tener un modelo de marketing
estratégico.

10.Considera que conocer e identificar las necesidades del cliente es la base

para una mejor comercializacion de productos y servicios.

11.Detalle que componentes son fundamentales para el desarrollo de la

comunicacion institucional.

12. ¢ Cuales son los factores que se deben considerar en la atencion al cliente?
Y qué aspectos se puede afadir para mejorar el servicio que ofertan las

diferentes unidades de negocio.

13.Mencione técnicas y estrategias comerciales que usted considera que son

efectivas para el apoyo de las unidades de negocio.

14.Qué impacto genera un sistema de gestion documental en las unidades de

negocio.

15.Considera usted que la normativa, reglamentos y leyes generan impacto en

la gestion de los procesos internos de la unidad.

16.Cuales son los riesgos que se identifican en el desarrollo comercial de las

unidades.

17.Se aplican procesos de control en el ambito comercial de las unidades de

negocio.
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18.Como lider de su area, qué herramientas administrativas le son utiles para

la gestion de su proceso.



Anexo 2: Modelo de encuesta a clientes externos de las diferentes unidades de

negocio

Objetivo: analizar como perciben los usuarios el servicio ofrecido en las

diferentes unidades de negocio de la Empresa Publica Tecnologica de la

Universidad.

1.valore los siguientes aspectos del personal, en la ejecucién del servicio en la

Unidad de Negocio de la Empresa Publica Tecnoldgica de la Universidad

Nacional de Chimborazo.
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Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

Presentacion

del personal

Conocimiento

en el servicio

Asesoria

oportuna

El tiempo de
ejecucion del

servicio

2.Califique como fue el servicio que recibio de la Unidad de Negocio de la

Empresa Publica Tecnologica de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

Servicio de

calidad
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Resolvié su

requerimiento

Utilizo todas
las
herramientas
disponibles
para la
ejecucion del

servicio

3.Valore las siguientes caracteristicas de las diferentes Unidades de Negocio de

la Universidad de Chimborazo.

Totalmente
en

desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

De

acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Mediante
sus
diferentes
Unidades de
Negocio
apoya a la
ciudadania

Riobambefa

Las

instalaciones
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son

adecuadas

La limpieza
de la unidad
de negocio
erala

Optima.

4.Porqué medio se enteré de los servicios que ofrece la Unidad de Negocio?

Medios digitales
Radio

Prensa
Television

Recomendacion de un amigo o familiar

5. ¢ Qué probabilidades hay de que nos recomiende a un amigo o compariero?

0 1 2 3 4 5

9 10

Nada probable

Muy probable
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Anexo 3: Matriz de conceptos
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Anexo 4: Componentes que integraran el modelo

Fuente: elaboracion propia
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1 Rafiq y Ahmed 2000 | X X X
Maldonado, Rivas, Molina 'y
2 Flores 2007 X
3 Mariot 2000 | X X
4 Véasquez, Péarraga, y Alonso 2000 | X X X X X
5 Sosa, Torres y Aparicio 2017 | X X X
6 Ospina y Zanabria 2010 | X X X X
Vecchio, Crissien, Garciay
7 Patifio 2016 | X X X X
8 Cabezas 2019 | X X X X
FRECUENCIA DE APARICION 7 6 5 4 5 4 4 4 6 5 5 5
88% 75% 63% 50% 63% 50% 50% 50% 75% 63% 63% 63%
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Anexo 5: Matriz de Evaluacion de Factores Internos
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Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion
Fortalezas
1
2
3
Subtotal
Debilidades
4
5
6
Subtotal
Total

Fuente: elaboracion propia



Anexo 6: Matriz de Evaluacion de Factores Externos
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Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacién
Oportunidades
1
2
3
Subtotal
Amenazas
4
5
6
Subtotal
Total

Fuente: elaboracion propia



Anexo 7:; Modelo de encuesta de satisfaccion y oportunidades de mejora

1.Nombre del Cliente
2.Razon Social
3.Ciudad

5.Califique la atencién

4 .Nombre del Asesor

que lo atiende
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Excelente | Muy

bueno

Bueno | Regular | Deficiente

Imagen
personal del

asesor

Cordialidad

Informacion del
asesor al
momento de
ofertar
productos,
beneficios,
precios,
promociones y

descuentos.

Duracion de la
atencion del

asesor

6.Califique nuestros servicios

Excelente | Muy

bueno

Bueno | Regular | Deficiente

Los precios de
los productos o

servicios que

oferta ...
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La variedad de
los productos o
servicios que

oferta ...

Las
promociones y
descuentos

que realiza ...

7. ¢ En qué productos o servicios considera que el precio es alto?

8. ¢ Qué competidores le oferta los mejores precios en el mercado?

9. ¢ Qué productos o servicios adicionales considera usted que se

deberia comercializar?

10.Califique nuestras entregas

Excelente

Muy

bueno

Bueno

Regular

Deficiente

Entrega de
productos de
acuerdo con el

plazo ofrecido

Amabilidad y
servicio del
personal de
logistica al
momento de la

entrega

Estado de la
mercaderia

recibida

Desembarque
de los

productos en el
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lugar solicitado

por el cliente

11. ¢ Qué aspectos considera se podrian mejorar en la entrega de su
mercaderia?

12.Califique nuestra gestion de cobranza

Excelente | Muy Bueno | Regular | Deficiente

bueno

La
informacion
de los saldos
pendientes
de pago que
usted recibe

13. ¢ Por qué medio le gustaria recibir informacion sobre

promociones, descuentos y productos nuevos que se oferta?

e Redes Sociales e Llamada

e Whatsapp telefénica por

e Correo Call Center
Electronico e Atraves del

e Asesor Comercial
14. ¢ Qué aspectos considera usted que la unidad deberia enfocarse
en mejorar?
15. ¢ Qué valor agregado le gustaria recibir por parte de la unidad de

negocio?




Anexo 8: Modelo de solicitud de necesidad
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OBJETIVO DE LA COMPRA

GENERAL

ESPECIFICOS

JUSTIFICACION DE LA
COMPRA

DESCRIPCION DEL BIEN O SERVICIO

LUGAR Y FORMA DE
ENTREGA

FORMA DE PAGO

PLAZO DE EJECUCION

PRESUPUESTO REFERENCIAL

ADMINISTRADOR DE ORDEN DE
COMPRA

RECOMENDACIONES

SOLICITADO POR

APROBADO POR

Anexo 9: Modelo de auditoria interna

INFORME DE AUDITORIA INTERNA
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Informe de
Auditoria N°

Fecha

Norma para
Auditar

Fecha de
Auditoria

Empresa

Direcciéon

Representante

Auditor Lider

Equipo Auditor | Auditor (es)

Experto técnico

OBJETO DE LA AUDITORIA

ALCANCE DE LA AUDITORIA

N° PROCESO

DESCRIPCION DEL HALLAZGO

CLASIFICACION

M = No Conformidad Mayor

m = No Conformidad Menor

O = Observacion o Area de Mejora

CONCLUSION DE LA AUDITORIA

FIRMA DEL LIDER




