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RESUMEN EJECUTIVO

Existe estabilidad dentro del entorno macro econémico del Ecuador, ya que el Gobierno
actual presidido por Rafael Correa ha sido el Unico en los Gltimos afios que ha logrado
terminar el periodo para el cual ha sido elegido, sin embargo dentro del sector de
educacion ha existido bastante zozobra debido a las categorizaciones que se realizaron a
instituciones de educacidn superior con el fin de elevar los estandares de calidad, y cerrar a

los institutos que no cumplen con los requisitos basicos.

El presente plan de marketing surge como respuesta a la necesidad de posicionar la marca
del Instituto I.N.S.T.A. en la mente de los consumidores, debido a la fuerte y constante
competencia, tanto directa como indirecta que existe en el mercado, y asi poder
diferenciarse y ser una opcién preferencial a la hora de elegir en donde se van a desarrollar
los estudios superiores en Telecomunicaciones, Electrénica, Electricidad o Mecanica

Automotriz.

La investigacion revela que la mayoria de estudiantes viven en el sector sur de Quito, son
de sexo masculino y que la manera mas efectiva de enterarse del Instituto I.N.S.T.A. es
mediante la entrega de volantes informativos. Con esta informacion se planifica invertir en
publicidad y merchandising para poder posicionar la marca en la mente de los
consumidores en el transcurso de tres afios, mediante casas abiertas, articulos con la
imagen del instituto, ademas de facilidades pagar y pre pagar la carrera.

Vi



INTRODUCCION

El Siguiente Plan de Marketing corresponde a la propuesta para el Posicionamiento de
Marca de un Instituto tecnoldgico en el centro — norte de la ciudad de Quito, y asi aumentar
el numero de estudiantes que se matriculan. El instituto INSTA ofrece el titulo de
Tecnbélogo en electricidad, electrénica, informacién y comunicaciones, mecéanica
automotriz, seguridad publica y privada, transporte y vialidad, gestion micro-empresarial,
formacion ocupacional por competencias y, salud y desarrollo integral, para satisfacer la
demanda nacional. Se analizan factores del entorno, tanto a nivel de Pais como a nivel de
la industria de la educacion; para asi poder realizar una investigacion de campo en la cual
se pueda conocer el comportamiento del Consumidor, los competidores mas

representativos, ademas de las caracteristicas del mercado.

Se realiza también un analisis interno de la empresa, en el cual podamos determinar la
mision, vision y objetivos que tiene la empresa, los recursos, las ventajas sobre el resto de

competidores y también las falencias que la misma podria tener.

Se elabora un estudio financiero en el cual se pueda determinar la viabilidad del proyecto,
y analizar los recursos que cuenta la empresa para ejecutar las estrategias de marketing y
los resultados esperados a futuro; y asi poder conocer el costo — beneficio de las acciones

que se quieren realizar de acuerdo al previo analisis del mercado.



1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1.1.ANALISIS DE LA SITUACION

1.1.1. Analisis de Situacién Externa

1.1.1.1. Econdmico

En el campo econémico a nivel pais, se puede decir que Ecuador
mantiene estabilidad, debido al manejo oficial de una moneda fuerte a
nivel mundial como el Doélar, que cuyo valor no fluctta radicalmente, y
al alto precio que mantiene el barril de petréleo, siendo este el ingreso

mas grande del pais. (Banco Central del Ecuador, 2014)

El 2013 fue un afio de desaceleracion economica del Ecuador, ya que la
tasa de crecimiento fue de 4,21%, una cifra inferior en comparacion a
las cifras registradas en los dos afios anteriores. En el 2011 la tasa de
crecimiento fue de 7,79% y en el 2012 de 5,14%. Por este motivo se
espera que el crecimiento y aumento de la deuda puablica. (Comision

Econdmica para America Latina, 2014)



En los afios mas recientes, el gobierno ecuatoriano ha realizado
inversion importante en el sector publico, particularmente en el campo
de educacion superior con 7.348 millones de dolares desde del 2007
hasta el inicio del 2014, la cifra mas alta de toda la historia, segun datos
de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia.
(Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia,

2014)

La inversion realizada se ve reflejada en infraestructura nueva en
instituciones en todo el pais, generacion de becas universitarias, en
universidades de todo el mundo, programas asistencia financiera y
gratuidad de educacion superior publica para personas de escasos
recursos econdémicos que apliquen a estos mediante la aprobacion de

pruebas de aptitud y conocimiento.

En el caso del Producto Interno Bruto (PIB), se estima que este afio
oscila entre 4,5% y 5%, con ritmos de crecimiento mas altos en relacion
al 2013 en el cual, el PIB del pais estuvo en una cifra cercana a 4,5%,

segun el Banco Central del Ecuador. (Banco Central del Ecuador, 2014)

En cuanto al Riesgo Pais de Ecuador, que mide la capacidad de pago
que tiene el mismo, desde enero del 2013 hasta abril del 2014, se situo

entre 704 y 571 puntos, y en los dos Gltimos afios esta cifra varié entre



500 y 800 puntos, siendo la cifra méas alta, mas riesgosa para los
inversionistas, por lo cual Ecuador no es considerado un pais muy
atractivo para invertir en relacion con los demas paises de la region.

(Banco Central del Ecuador, 2014)

La inflacion en el pais ha tenido un incremento considerable, siendo
hasta julio del 2014 4,11%, la mas alta en lo que va del afio, oscilando
entre 3,11 y 4,11; mientas que para finales del 2013 fue de 2,70%,
segln datos del Banco Central del Ecuador. (Banco Central del

Ecuador, 2014)

También la tasa activa del Ecuador tuvo un ligero cambio. En el afio
2013 fue de 8,17% en cada mes, mientras que en el inicio del 2014 se
redujo hasta 7,64 %, llegando hasta 8,21 % en julio del 2014, y
manteniéndose hasta Agosto del 2014 en 8,16%. (Banco Central del

Ecuador, 2014)

1.1.1.2. Politico - Legal

Uno de los cambios en materia politica-legal es el cierre de 44 centros
de educacion superior por falta de calidad universitaria; ademas de
también la recategorizacion y acreditacion de Instituciones para tratar
de mejorar el nivel academico. (Agencia Publica de Noticias del

Ecuador y Suramerica Andes, 2014)



Mediante el articulo 182 de la Ley Orgénica de Educacion Superior
(LOES) publicada en el Registro Oficial Suplemento Nro. 298, de 12 de
Octubre del 2010, dice que la Secretaria Nacional de Educacion
Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT), es la
institucion que tiene por objeto ejercer la rectoria de la politica publica
de educacion superior y coordinar acciones entre la Funcion Ejecutiva y
las instituciones del Sistema de Educacion Superior de Ecuador.

(Funcién Ejecutiva, 2010)

En el acuerdo realizado en el afio 2011 se trat6 de reestructurar la
Estructura Institucional de la SENESCYT para viabilizar y mejorar
procesos internos de la misma como fortalecimiento de conocimiento y
entrega de becas. Este acuerdo se lo entregd al Ministro de Relaciones
Laborales y al sefior Ministro de Finanzas para los fines legales

pertinentes. (Funcion Ejecutiva, 2010)

Segun la Disposicién Transitoria Décima Quinta de la Ley Organica de
Educacion Superior (LOES), desde el 2015 los requisitos para la
creacion de institutos superiores técnicos, tecnoldgicos, pedagogicos, de
artes y conservatorios serdn determinados mediante el Consejo de
Educacién Superior (CES), previo a un informe favorable del Consejo
de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de
Educacion Superior (CEAACES), conforme el articulo 114 de la LOES.

Por este motivo, no se pueden crear nuevas instituciones hasta el 2015,



ya que se planea acreditar y categorizar a todos los institutos superiores
primero. Esto tiene dos puntos de vista, positivo en el punto que no se
crea competencia hasta el siguiente afio y es una oportunidad de mejora
para el Instituto Superior Insta al cumplir con los requisitos que pide el
Estado y por otro lado, podria acarrear problemas con la categoria

asignada. (Funcion Ejecutiva, 2010)

De acuerdo al articulo 22.1 del reglamento del régimen Académico
vigente, para la obtencién de un titulo de técnico se debe aprobar un
minimo de cien créditos en el programa académico y también elaborar
un trabajo de titulacion con una cantidad de cinco créditos, ademas de
realizar pasantias pre — profesionales para poder graduarse. Por otro
lado para poder graduarse como tecndlogo se debera aprobar ciento
cincuenta créditos y hacer un trabajo de titulacién con ocho horas de
créditos, ademas de las pasantias que también necesitan los técnicos. Un
crédito equivale a 32 horas, entre presenciales y trabajo auténomo del
estudiante, dependiendo de la modalidad de estudio, segun los articulos
18.1, 18.2 y 18.3 del Reglamento Acadeémico. (Funcion Ejecutiva,

2010)

También hay que recalcar que de acuerdo a lo establecido en el articulo
118 de la Ley Orgéanica de Educacion Superior, la titulacion de tercer
nivel y las titulaciones de niveles técnico y tecnoldgico superior son

diferentes, ya que estas son el desarrollo de destrezas que permiten al



estudiante el saber hacer. Sin embargo las dos corresponden a
formacion superior como la universitaria. (Funcion Ejecutiva, 2010)

En conformidad legal, todos los institutos y conservatorios a nivel
nacional deben encontrarse registradas en el Sistema Académico de la
Secretaria de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia, para poder
revisar su informacién y oferta académica a través de internet. Los
institutos que recibieron en el 2009 informes positivos a través de la
evaluacion que realiz6 el Consejo Nacional de Evaluacion y
Acreditaciéon de la Educacion Superior del Ecuador se encuentran en
una lista. El Sector del Instituto Superior “INSTA” es Industrial como
se puede ver en el Anexo 1. (Consejo Nacional de Evaluaciéon y

Acreditacién de la Educacion Superior del Ecuador, 2009)

La Evaluacion const6 de criterios como el tiempo destinado por el
docente para desarrollar los procesos académicos dentro de la
Institucion, asumiendo que mientras mayor tiempo dedicado a la
docencia, mejor el desempefio institucional. Se realiz6 un gréfico
mostrando los porcentajes como se puede ver en el Anexo 2. (Consejo
Nacional de Evaluacion y Acreditacion de la Educacién Superior del

Ecuador, 2009)



1.1.1.3. Situacién de Mercado

Definicion del Mercado

El Instituto Superior “INSTA” se encuentra en el sector de educacion
superior, orientado a estudiantes que hayan terminado el bachillerato y
que deseen adquirir los conocimientos especificos en Electricidad,
Electronica, Mecénica Automotriz o Telecomunicaciones y el titulo de
tecnologo o técnico en las ramas ya mencionadas. Su rango de edad es
desde los 18 afios en adelante, puesto que también hay alumnos que
tienen muchos afios de experiencia en carreras técnicas pero que no
cuentan actualmente el titulo para ejercer y requerido por la ley. No

existe distincion de raza, religion o sexo.

Ubicacion

El Instituto “INSTA” se encuentra ubicado estratégicamente en la Calle
Queseras del Medio y la Avenida 12 de Octubre, por lo tanto se
encuentra en el centro — norte de la ciudad de Quito, en el barrio de la
Mariscal Sucre. Este es un sector de mucha afluencia de personas por la
gran cantidad de negocios que existen y también un lugar clave para la
movilizacién, ya que conecta el norte con el centro y a Quito con el
Valle de los Chillos por medio de la Via Oriental Simon Bolivar como

se puede observar en la Figura 1.



Figura 1 - Area de Ubicacién del Instituto Superior “I.N.S.T.A.”

Fuente: Google Maps (2014. Recuperado de maps.google.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

Tamaino del Mercado

Existen 71 instituciones: 28 Universidades y Escuelas Politécnicas
Publicas, 9 universidades privadas co-financiadas, 34 Universidades
Privadas auto-financiadas, 3.681 carreras con 502.913 estudiantes, 875
postgrados con 28.554 estudiantes, 414.279 estudiantes presenciales,
51.729 estudiantes a distancia. (Consejo Nacional de Educacién

Superior, 2009)

En el sector en el que se desenvuelve el Instituto “INSTA”, Tecnologias
existe un 16% de los estudiantes antes mencionados, entre presenciales
y a distancia, que da un aproximado de 80467 estudiantes como tamafio

de mercado. (Consejo Nacional de Educacion Superior, 2009)
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Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de Negociaciéon de los clientes.- Una vez ya matriculados los
estudiantes, no existe un riesgo significativo de que quieran cambiar el
servicio por el de otra institucion, ya que necesitan permanecer en la
misma hasta que concluya su carrera. Los clientes tienen el poder de
elegir durante la eleccion de Instituto para cursar sus estudios, pero no
pueden negociar el valor a cancelar, ya que son valores establecidos

fijos.

Poder de Negociacion de los proveedores.- Los proveedores del
Servicio en el sector de Educacion son los profesores, que necesitan del
titulo segin la materia que imparte, ademas de la rendicion de
examenes de conocimiento que pide la ley. Los profesores son la parte
mas importante dentro del giro del negocio, asi que la excelencia de los
mismos es un factor que se necesita, y que otorga poder a los mismos.
Otros proveedores con los que cuenta el Instituto “INSTA” son las
tiendas de material de oficina y mueblerias, pero debido al gran nimero
de competidores en esa industria es mas facil negociar con ellos,
ademéas de su necesidad de fidelizar al cliente, brindando un buen

servicio.

Amenaza de Nuevos Competidores.- Existe una fuerte barrera de

entrada para nuevos competidores en Ecuador hasta el 2015, no se
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puede crear nuevos institutos hasta que finalice el proceso de
acreditacion y categorizacién de los institutos superiores ya existentes.
Aparte de las barreras legales que existen hasta el proximo afio, hay
también dificultades propias de la creacion de un nuevo instituto, como
ganar mercado; por la dificultad que representa captar estudiantes a un
Instituto nuevo, existen poca amenaza de nuevos Institutos, aunque
podria darse la diversificacion de carreras de Instituciones ya

posicionadas en el mercado.

Amenaza de Productos Sustitutos.- Existe bastante amenaza en el sector
en el que se encuentra ubicado el Instituto “INSTA” de Productos
Sustitutos, debido a otras instituciones que existen a los alrededores,

que ofrecen otras carreras.

Intensidad de la Rivalidad de los Competidores.- Existe una alta
intensidad de la rivalidad de los competidores, debido a la fuerte
demanda de carreras técnicas que existen, aunque todo estd regulado
por la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia
e Innovacion, asi que todos deben ofrecer estdndares de excelencias

pedidos por la ley.
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1.1.1.4. Anélisis del Consumidor

Datos Demogréaficos

Sexo.- Si tomamos como referencia, la poblacion tanto rural como
urbana del cantén Quito, publicada por el INEC en base al ultimo censo
realizado en el afio 2010. En Quito habitan 2.239.191 personas de las
cuales el 48,625195% son hombres mientras que el otro 51,374805%
son mujeres. EI mercado objetivo estd compuesto principalmente por
hombres, ya que se ofrecen carreras técnicas, que requieren en cierta
parte de fuerza fisica. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,

2010)

Cabe recalcar que el porcentaje de estudiantes universitarios en el
Ecuador es solo del 3,1%, como se puede ver en la Tabla 1. (Ministerio

de Educacion, Cultura y Deporte, 2014)
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Tabla 1 - Porcentaje de Hombres y Mujeres del Cantén Quito

Cantén | Nombre de la Parroquia | Sexo

QUITO Hombre Mujer Total
ALANGASI 11.851 12.400 24.251
AMAGUANA 15.395 15.711 31.106
ATAHUALPA
(HABASPAMBA) 947 954 1.901
CALACALI 1.947 1.948 3.895
CALDERON
(CARAPUNGO) 74.682 77.560 152.242

1 CHAVEZPAMBA 403 398 801
CHECA (CHILPA) 4532 4.448 8.980
CONOCOTO 39.691 42.381 82.072
CUMBAYA 15.248 16.215 31.463
EL QUINCHE 8.015 8.041 16.056
GUALEA 1.073 952 2.025
GUANGOPOLO 1.528 1.531 3.059
GUAYLLABAMBA 8.199 8.014 16.213
LA MERCED 4,122 4.272 8.394
LLANO CHICO 5.205 5.468 10.673
LLOA 784 710 1.494
NANEGAL 1.417 1.219 2.636
NANEGALITO 1.555 1471 3.026
NAYON 7.628 8.007 15.635
NONO 910 822 1.732
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PACTO 2.543 2.255 4.798
PERUCHO 407 382 789

PIFO 8.235 8.410 16.645
PINTAG 8.815 9.115 17.930
POMASQUI 14.101 14.809 28.910
PUELLARO 2.772 2.716 5.488
PUEMBO 6.809 6.784 13.593
QUITO 783.616 835.530 [1.619.146
SAN ANTONIO 15.912 16.445 32.357
SAN JOSE DE MINAS |3.775 3.468 7.243
TABABELA 1.400 1.423 2.823
TUMBACO 24.448 25.496 49.944
YARUQUI 8.877 8.977 17.854
ZAMBIZA 1.969 2.048 4.017
Total 1.088.811 |1.150.380 |2.239.191

Fuente: Censo del 2010 en el Ecuador
Realizado por: Instituto de Estadistica y Censos (INEC)

Nacionalidad.- Por medio de investigacion realizada a las hojas de
matriculacion de los estudiantes del Instituto INSTA, la gran mayoria
tienen nacionalidad ecuatoriana, aproximadamente el 1% de los
estudiantes cuentan con doble nacionalidad o con una nacionalidad

extranjera.

Religion.- Mediante una fuente distinta, la entrevista, se pudo conocer

que el 89% de estudiantes practican el Catolicismo, mientras que el 5%
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afirmaron ser Evangeélicos, el 3% son Testigos de Jehovd, el 2%
Mormones Yy apenas el 1% no pertenecen a ninguna religion. (INSTA,

2014)

Estrato Social.- El Instituto Nacional de Estadistica y censos (INEC)
realizé para el afio 2010 una Encuesta de Estratificacion de Nivel
Socioecondémico, para poder segmentar adecuadamente el mercado de
consumo del Pais. Este estudio se realizd entre 9744 hogares del area
urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Para lograr esta clasificacion se utiliz6 un sistema de puntuacion de
variables en las que, vivienda cuenta con 236 puntos, educacion 171
puntos, caracteristicas econdémicas 170 puntos, bienes 163 puntos,
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC's) 161 puntos y
habitos de consumo 99 puntos. (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2010)

La encuesta dio a conocer que el area urbana de Ecuador estd
compuesto por cinco Estratos Sociales. Siendo el nivel A, el més alto y
el nivel D, el estrato mas bajo como se puede ver en la Figura 2.

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010)
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Figura 2 - Clasificacion de los Estratos Socioeconémicos de la Zona
Urbana de Ecuador

Fuente: Encuesta de Estratificacion Socioecondmica en el Ecuador (2010. Recuperado
de www.inec.gob.ec/estadisticas)
Realizado por: Instituto de Estadistica y Censos (INEC)

Edad.- De acuerdo al ultimo censo realizado en el 2010 por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, la poblacion del Ecuador ha sufrido
en las dos Ultimas décadas una constante disminucion de poblacién de
nifios menores a cinco afos. Y mas bien son los adultos maduros de 40
afios y mas los que han aumentado, esto debido a factores sociales
como la disminucién de promedio de hijos que tienen las mujeres en el
Ecuador. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Todo esto sumado al avance tecnolégico en medicina, nos da a conocer
que la poblacion del Ecuador estd iniciando un proceso de

envejecimiento como se puede ver en la Figura 3 y en | Tabla 2.
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Figura 3 — Grafica de Edad del Ecuador

Fuente: Censo 2010 en el Ecuador  (2010. Recuperado  de
www.inec.gob.ec/estadisticas).
Realizado por: Instituto de Estadistica y Censos (INEC)

Tabla 2 — Tabla de Edades por rangos del Ecuador

Rangodeedad | 2001 % 2010 %
De 95 y mids anos 31943 0,3% 0.9z 0,1%
De 90 a 94 afos 39.386 0,3% 25.500 0,2%
De BS a BRanos 63.167 0,5% 60.735 0.4%
De BD a B4 afnos 97.462 0,EB% 115.552 0.8%
De 75 a 79 afos 142.949 1.7% 165.21B 1.1%
De 70 a 74 afos 194.685 1.,6% 240,091 1.7%
De 65 a 69 afos 244.031 2,0% 323 B17 2.2%
De &0 a 64 afios 293.667 2,4% 400.759 28%
De 55 a 59 afos 33941 2.B% 515.603 3156%
De 50 a 54 afos 462.855 1E% 610,132 4.2%
De 45 a 49afos 538.983 A4 4% 750,041 5.2%
De 40 a 44 afos 673871 5.5% 819.002 5.7%
De 35 a 39 afos FT4543 B.A4% 93B.726 6.5%
De 30 a 34 afos B63.071 T.1%: 1.067.269 T A%
D 25 a 29 afas 947 395 T.E% 1.200.564 B3%
De 20 a 24 afnos 1.168.637 9.6% 1.292.126 EB.9%
De 15 a 19 afos 1240531 10,2% 1.419537 D.8%
De 10 a 14 afos 1341.039 11.0% 1.539342 10,5%
De 5 a9 afos 1362121 1.2% 1.526.B06 10,5%
De 0 ad afos 1336.860 11.0% 1462277 10,1%
Total 12.156.608 100, 0% 14483499 11000, 0%

Fuente: Censo del 2010 en el Ecuador (2010. Recuperado de
www.inec.gob.ec/estadisticas).
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Realizado por: Instituto de Estadistica y Censos (INEC)

Ingreso Promedio.- Segin los datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) mediante las encuestas realizadas en
39617 viviendas en las 24 provincias del pais entre abril del 2011 y
marzo del 2012, el ingreso promedio mensual en el ecuador es de 892,9
Dolares, y los gastos promedios son de 809,6 Dolares. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Los datos nos muestran que el 58,8% de la poblacion ecuatoriana tiene
capacidad de ahorro mientras que el otro 41,1% de la poblacién no
puede ahorrar porque gastan méas de lo que registra como ingresos.
Aunque estos indicadores econémicos han mejorado en relacion con

afios anteriores. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010)

Involucrados (Influye, Decide, Compra, Usa)

El grado de influencia de los padres, existe aunque no es tan grande
como en un colegio o una escuela. Los estudiantes son adultos, en
algunos casos pasan ya los treinta afios, por lo cual su nivel de
independencia econdmico es alto, ya que muchos estan ya trabajando, y
son pocos los que atn dependen econémicamente de sus padres, aunque

se veran influenciados directamente por sus opiniones.
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Los involucrados que deciden adquirir el servicio educativo son los
estudiantes, ya que por tratarse de adultos, no pueden ser obligados por
los padres, en su gran mayoria, siempre va a haber excepciones, aunque

siempre en ellos va a encontrarse la decision.

Puede existir una ligera variacion al momento de la compra, porque los
padres pueden proporcionar el dinero para la compra del servicio, lo
que les da un grado de compra ligeramente mayor, aunque no influyen
en la eleccion, pueden los estudiantes recibir ayuda econdémica aun de
sus padres, aunque la mayoria ya puede solventarse los gastos por si

mismos.

La Persona que utiliza el servicio educativo es el estudiante, ya que es
él quien se beneficia de los conocimientos adquiridos, asi como también

del respaldo que genera el titulo de tecndlogo

1.1.2. Analisis de Situacién Interna

1.1.2.1. Misién

El Instituto Tecnologico Superior De Tecnologias Apropiadas - INSTA

es una Institucion Educativa a Nivel Superior que ofrece una formacion

académica integral de calidad, que desarrolla capacidades Yy

competencias profesionales en sus alumnos, quienes al terminar su
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colegiatura se gradiuan de Tecndlogos en las carreras ofertadas:
electricidad, electronica, comunicaciones, mecénica automotriz y otras
carreras que constan en el objeto social del Estatuto Institucional que
estan pendientes de ofertar y que son: seguridad publica y privada,
transporte terrestre, transito y seguridad vial, gestion micro-empresarial,
formacion ocupacional por competencias, y enfermeria, mencion:
Asistencia para Telesalud, Telemedicina y Biotecnologia, de acuerdo a
las demandas del desarrollo social y econdmico del pais y de la region.

(INSTA, s.f.)

1.1.2.2. Visién

El Instituto Tecnoldgico Superior de Tecnologias Apropiadas - INSTA,
serd a mediano plazo, una institucion educativa del nivel superior lider
en su campo de accion, que gestione su oferta de formacion profesional
en carreras cortas, no saturadas y con grandes posibilidades de trabajo,
de manera eficaz y participativa, basada en modelos pedagodgicos y
curriculares por competencias y, en procesos administrativos
innovadores de acuerdo a las necesidades de los sectores productivos
nacionales; dispondra de docentes, conforme a los requerimientos,
recursos didacticos con tecnologia acorde con la nueva era educacional
captando las mejores experiencias y conocimientos de Instituciones

Educativas nacionales y extranjeras para adaptarlas a nuestra propia
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realidad e idiosincrasia, a lo que le hemos llamado Tecnologias

Apropiadas. (INSTA, s.f.)

1.1.2.3. Valores

Liderazgo
Responsabilidad
Integridad
Excelencia

(INSTA, s.f.)

1.1.2.4. Cultura Corporativa

Ayudar al crecimiento econémico y personal de los habitantes de Quito,
otorgandoles herramientas, experiencias y conocimientos necesarios
para que puedan desenvolverse de mejor manera en el campo laboral,
sin olvidar también la formacién de individuos integrales, mediante la
incentivacion de programas de trabajo social y comunitario, y asi no
solo entregar profesionales capacitados que busquen su propio bienestar
sino también hombres y mujeres que contribuyan a la sociedad.

(INSTA, s.f.)
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1.1.2.5. Objetivos Corporativos

Formar Tecnologos en electricidad, electronica, informacion y
comunicaciones, mecéanica automotriz, seguridad publica y privada,
transporte y vialidad, gestion micro-empresarial, formacion ocupacional
por competencias y, salud y desarrollo integral, de acuerdo a estdndares
de calidad y orientados a la demanda del mercado de trabajo. (INSTA,

s.f.)

Estimular y apoyar el espiritu emprendedor de los tecn6logos para que
disefien y ejecuten proyectos productivos que les permita desarrollar su
propia empresa o0 microempresa, la erradicacion de la pobreza, la

inclusion social y el crecimiento econdémico sostenido. (INSTA, s.f.)

Crear centros de investigacion, transferencia, desarrollo técnico y
tecnoldgico interinstitucional, multiprofesional y transdisciplinario para
promover en los estudiantes el desarrollo de competencias tecnolégicas,
de auto—perfeccionamiento critico y actualizacion permanente. Disefiar
y ejecutar estrategias metodoldgicas basada en la produccion de
materiales tecnologicos y pedagogicos y, el uso de tecnologias
apropiadas para aumentar la cobertura y el aprendizaje permanente.

(INSTA, s.f.)



23

Promover el desarrollo de programas de capacitacion y formacion
profesional dirigida a poblaciones excluidas y marginadas socialmente.
Establecer programas de formacion de formadores que asegure el

desempefio profesional de los docentes del Instituto y del sistema.

Mantener relaciones de mutuo beneficio con los sectores productivos y
de empleo que permitan a los estudiantes realizar sus précticas y el

intercambio de experiencias e informacion actualizadas. (INSTA, s.f.)

1.1.2.6. Recursos de la Empresa

El instituto INSTA cuenta con varios recursos propios que son
atractivos para los clientes potenciales y los actuales clientes. Y esto le

permite competir en el sector de educacion.

Cuenta con infraestructura adecuada, aulas equipadas e iluminadas,
laboratorios précticos de fisica, mecanica automotriz, electricidad,
electrénica, entre otros. Ademéas cuenta también con parqueadero,
biblioteca, bafios, y un sistema de camaras y otro sistema de seguridad

pedido por las autoridades competentes.

Su edificio se encuentra en una ubicacion privilegiada, ya que esta en el
centro norte de Quito, entre las conexiones entre norte-sur, entre Quito

y el Valle de los Chillos, asi también con cercania al centro de Quito.
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La inversidon para adquisicion de equipos, gastos de construccion de
nuevas aulas y mejoras constantes al edificio, son también parte de los

recursos econdmicos que cuenta el instituto INSTA.

Finalmente otro factor importante es que cuenta con un sistema de Data
Fast, que permite a los estudiantes pagar los servicios educativos
mediante tarjeta cualquier tarjeta de crédito y diferirlo a los meses que

le parezca conveniente, o pagarlo de contado si es asi su eleccion.

1.2.DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

1.2.1. Fortalezas

Cocimiento del Mercado debido a los 17 afios de experiencia que mantiene el
Instituto “INSTA” y a los profesionales capacitados que cuenta el mismo, tanto

en el area operativa como en la parte administrativa.

Buena calidad del producto final. Existen ya varias promociones de estudiantes
que se han graduado de técnicos o tecndlogos y han homologado sus estudios en

Universidades para obtener la ingenieria sin problemas.

Existe un buen ambiente laboral dentro de la empresa debido a actividades que
se realiza como Integraciones deportivas, juegos y campeonatos por fiestas de

Quito, celebracion del dia del Profesor y entrega de presentes en dias festivos.
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Posibilidad de Acceso a Crédito, para financiar la remodelacion de la
Infraestructura, compra de equipos, y mejoras a diferentes areas, y asi poder

ofrecer un mejor servicio y ademas, cumplir con todos los requisitos que pide la

ley.

El personal docente cuenta con los conocimientos necesarios del area en la que
se desenvuelve ademés de experiencia adecuada para manejar Qrupos

estudiantiles.

1.2.2. Oportunidades

La regulacion acerca de la imposibilidad para crear nuevas instituciones hasta el
préximo afio es una oportunidad para afianzarse en el mercado y captar nuevos
clientes mejorando la marca del instituto, antes de que puedan ser creados

nuevos institutos y universidades competidores.

La posibilidad y facilidad cada vez mas grande de adquirir una tarjeta de crédito
por parte de los clientes potenciales, representa una oportunidad de captar méas
porcentaje en el mercado, personas que no puedan pagar al contado, o

sencillamente prefieran diferir para poder en comodas cuotas.

Existe la necesidad de adquirir el producto. Las personas que quieren

desempefiarse en el sector de tecnologias, o las que ya se encuentran ahi
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laborando, necesitan el titulo de técnico o tecnélogo para poder ejercer segun la

legislacion de Ecuador.

Hay parte del mercado mal atendido, a causa del cierre de institutos y
universidades que no cumplian con estdndares minimos de calidad. Los
estudiantes que se quedaron sin universidad o instituto necesitan culminar sus
estudios en establecimientos que les brinden confianza de que estan respaldados

por un servicio de calidad.

1.2.3. Debilidades

Problemas en el proceso de renovacion del personal docente en el caso de
necesidad. De presentarse una renuncia de un profesor, se necesitan algunos dias
hasta encontrar un sustituto, por lo que el proceso sufre una espera dificil de
evitar, y que representa un inconveniente para el funcionamiento regular del

Instituto.

El espacio fisico se torna cada vez méas pequefio, en relacion con la demanda que
se tiene. A pesar de la construccién de nuevas aulas y las remodelaciones
realizadas para contar con el mayor espacio posible, se necesita mas espacio para

poder acoger a mas estudiantes y poder registrar mejores ingresos.

Debido al gran numero de docentes y personal que trabajan en el Instituto, es

dificil el manejo y control del mismo. La motivacion de los profesores es un
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tema importante debido a que ellos transmiten ese sentimiento a los estudiantes,

por lo cual es un aspecto que es necesario mejorar.

Por la cantidad de personas necesarias para ofrecer un servicio de educacion de
calidad, tanto en la parte operativa, asi como también en la parte operativa y de
apoyo, ademas de la inversion realizada para la mejora y ampliacion de

infraestructura; los salarios no pueden ser mas altos.

1.2.4. Amenazas

El aumento general de salarios anual, genera una amenaza para todo el sector de
educacién, ya que al contar con un gran numero de trabajadores en cada
institucion, los presupuestos son alterados y provocan que posteriormente se
suban los precios de matriculas y pensiones. Esto ocasiona que los precios sean

menos atractivos para los clientes potenciales.

La apertura de nuevas universidades publicas gratuitas que con el apoyo estatal
generan competencia fuerte, porque cuentan con capacidad e infraestructura para
poder satisfacer las necesidades de un gran nimero de aspirantes, aunque no a

todos.

Por disposicion legal, los institutos privados tienen la obligacion de entregar un

numero establecido de becas por merecimiento, esto obliga a modificar también
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los presupuestos semestrales, debido a que existiran una cantidad de estudiantes

que no tengan la obligacion de pagar por el servicio.

Los cambios constantes de las leyes para Educacion Superior generan un
ambiente de incertidumbre, ya que las normas y estandares son cada vez mas

altos y obligan a los institutos y universidades a mejorar para poder subsistir.

Las categorias realizadas por el Consejo de Evaluacién, Acreditacion y
Aseguramiento de la Calidad de Educacion Superior (CEAACES) pueden

perjudicar la imagen de las instituciones.

1.2.5. Soluciones

Para poder combatir la espera al momento de renovar el personal, se podria
mantener una base actualizada de datos de aspirantes a los diferentes cargos, en
redes sociales. Asi agilizar el proceso de renovacion y bajar los costos de

busqueda de personal docente y administrativo.

Realizar un analisis de la manera mas adecuada de agrandar la infraestructura, de
acuerdo con la demanda del mercado, o analizar la posibilidad de adquirir nuevo

espacio, aledafio o en otro sector de la cuidad.

Mejorar la motivacion del personal con la creacion de carnets de miembros de la

institucion, y convenios con empresas de bienes 0 servicios para que puedan
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recibir algun descuento o ventaja a la hora de ejecutar la compra y asi, que el

personal docente y admirativo encuentre mas atractivo trabajar en la institucion.

Poder adquirir el edificio en donde funciona el Instituto “INSTA” para después
no necesitar pagar arriendo y una vez cubiertos los pagos del préstamo para
comprar el mismo, a futuro, analizar de manera 6ptima el aumento de salarios y
la oferta de incentivos por buenos rendimientos o en reconocimiento por afios de

carrera en la institucion.



2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. CARACTERISTICAS DE LA INFORMACION

La Informacion que se va a obtener debe tener profundidad acerca del mercado en el
que se esta trabajando y hacia donde se quiere expandir. Se debe identificar también
las personas que estan involucrados en la decisién de compra del servicio educativo,
mediante métodos de investigacion de mercado que ayuden a realizar esto, para la

posterior toma de decisiones.

Se debe analizar también las motivaciones que tienen los consumidores para adquirir

el servicio, y las expectativas que cuentan los mismos para decidirse por alguna entre

las opciones que dispone, una vez ya tabulados los datos.

2.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.2.1. Informacién Exploratoria

Se realizaron entrevistas al Rector y a la Vicerrectora del Instituto I.N.S.T.A.

para obtener informacidn general acerca de preferencias de los alumnos a través

de su experiencia en el sector educativo.



31

Con la aprobacion y autorizacion de las autoridades de Instituto se pudo realizar
encuestas a estudiantes aleatoriamente, para poder recolectar informacion que se
va a analizar posteriormente en la informacion descriptiva que se presenta

después.

2.2.2. Investigacion Descriptiva

2.2.2.1. Muestreo y Recoleccion de Datos

Para realizar el muestreo probabilistico aleatorio de 343 individuos que
conforman la poblacion, se elige al azar a las personas que van a
integrar la muestra que representa a la misma, y asi cada uno de estos
elementos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados dentro de

la muestra.

Se determina el nivel de Confianza en una tabla de distribucion normal
estandarizada Z, para poder seleccionar el nivel de confianza con el cual
se quiere trabajar. En este caso 90% = 1,65 como se puede ver en la

tabla 3 (Lavine & Krehbiel, 2006)
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Tabla 3 - Tabla de Apoyo de Calculo del tamafio de una Muestra

Miveles de Confianza
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Fuente: Estadistica para la Administracion (David Lavine, Timothy Krehbiel y Mark
Berensoon; Cuarta Edicion, 2006, México)
Realizado por: Juan Carlos Torres

Después se estima las caracteristicas del fendmeno que se quiere
investigar, donde deberemos considerar la probabilidad de que ocurra el
evento (P) y la de que no se realice (Q). Siempre la suma de estas dos
proporciones debe ser igual a 1. Como no contamos con la suficiente
informacion vamos a asumir que P= 50 y Q=50. (Lavine & Krehbiel,

2006)

Admitiendo un error estandar del 10%, y un nivel de confianza del 90%
en la tabla de distribucion normal estandarizada (1,65); se va a calcular
el numero de encuestas que se debe realizar a la muestra aleatoria de
estudiantes del Instituto I.N.S.T.A., que son la poblacion a investigar
(343 alumnos) mediante la férmula de tamafio de muestra con

poblacion finita como se puede ver en la Figura 4.
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Figura 4 — Tamafo de muestra con poblacion finita

N=(Z"2*P*Q*N)/[N*er2+Z/2*P*Q)

Fuente: Estadistica para la Administracion (David Lavine, Timothy Krehbiel y Mark
Berensoon; Cuarta Edicion, 2006, México)
Realizado por: Juan Carlos Torres

n = (1,652 * 0,5 * (1-0,5) * 343)/(343 * 0,05"2 + 1,65"2 * 0,5 * (1-
0,5))
n = 56,792915

n = 57 encuestas

2.2.2.2. Disefo de la Encuesta

En la encuesta se utilizan variables clasificatorias, como la edad, el sexo
a la que pertenece la persona que va a realizar la encuesta, y el sector en
donde reside. Como variables de mercado se busca informacion acerca
de la percepcidn que tienen los estudiantes acerca del servicio educativo
que se les proporciona, ademas de calificaciones que les dan a areas del

Instituto INSTA como laboratorios, aulas, biblioteca entre otros.

Asi mismo se pide indicar por qué medio conocieron del Instituto para
saber que propaganda ha sido mas eficaz, y si es que los realizadores de
la encuesta concuerdan con una de las sugerencias planteadas para

mejorar el servicio.
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En cuanto a las herramientas mediante las cuales se hicieron las
encuestas, se utilizo la pagina es.surveymonkey.com, para un disefio

mas eficiente y una tabulacion inmediata con graficos.

El link enviado via mail a los 57 estudiantes seleccionados
aleatoriamente del Instituto INSTA fue:

https://es.surveymonkey.com/s/9V XRXPT.

Se puede observar el formato de la Encuesta en el Anexo 3

2.3.RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.3.1. Mercado Meta

Philip Kotler (2006) afirma “Es la proporcion del mercado calificado a la que a
empresa decide atender”. (p. 133)

Por lo tanto el mercado meta esta constituido por personas que cuenten con el
interés en obtener el titulo de Técnico o Tecndlogo en una de las carreras que
ofrece el Instituto INSTA (Electrénica, Electricidad, Mecanica Automotriz,
Telecomunicaciones), que ademas sean mayores de edad, y que no hayan
culminado previamente sus estudios en una de las carreras ya mencionadas, ya
sea bachilleres recien graduados, individuos que empezaron sus estudios en otras

instituciones y que por diferentes motivos tuvieron que cambiarse o personas
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que ya se encuentren laburando pero necesiten aprobar las carreras para poder
seguir ejerciendo sus actividades.

2.3.2. Mercado Disponible

Kotler (2006) afirma: “Es el conjunto de consumidores que tienen interés por
una oferta, que cuentan con los ingresos necesarios para adquirirla y que
disponen de acceso a la misma”. (p. 133)

Dado este concepto, el mercado disponible ademas de ser personas que cuenten
con el interés de obtener el titulo de Técnico o Tecndlogo en una de las carreras
que ofrece el Instituto INSTA, se demilimita también a personas que cuenten
con el presupuesto de 700 Délares Americanos (incluido matricula) para asignar

a estudios semestralmente y el tiempo para asistir a clases de manera regular de

lunes a viernes de 18:00 a 21:00 y sabados de 08:30 a 15:30.

2.3.3. Segmentacion de Mercado

2.3.3.1. Atributos de Servicio y Beneficios Buscados

Se realizaron preguntas acerca de las caracteristicas del Servicio que el
Instituto INSTA ofrece, en cuanto a infraestructura, es decir, aulas,
bafios, laboratorios, entre otro; asi como también el desempefio del
personal Docente, que es parte fundamental del servicio. Se encuestd
via mail a 57 estudiantes seleccionados aleatoriamente, que en lineas

generales calificaron las variables antes mencionadas como Muy
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Buenas. En algunos casos debido a caracteristicas de la encuesta en
linea, se dejaron preguntas sin responder, pero se puede trabajar con la
informacion que la encuesta arrojo.

Adicionalmente se pudo conocer las preferencias que tienen los
estudiantes en cuanto a sugerencias que se les planteé para mejorar el
servicio y que los mismos seleccionaron. Las alternativas sugeridas
fueron: Aulas més Grandes, Laboratorios Mejor Equipados, Mas
Convenios para pasantias, Creacion de Nuevas Carreras y Ofrecer otros
Horarios diferentes. Las respuestas seran detalladamente analizadas a
continuacion.

La mayor parte de los individuos encuestados, respondieron que las
aulas se encuentran en buen estado, especificamente 27 personas que
conforman el 47,37% de 57 personas. Posteriormente se encuentra la
opcion de Regular y Muy Buena con 14 y con 12 respuestas
respectivamente. En conclusion se puede decir que la percepcion en
cuanto al estado de las aulas es buena, pero con un margen de mejora

considerable como se puede ver en la Figura 5.
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En Cuanto a la infraestructura. ;Como
califica las aulas?

Respondido: 57 Omitido: 0

Muy Buena

auens _

Regular

e .

Muy Deficiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opcicnes de respuesta Respuestas

Muy Buena 21,05% 12
Buena 47,37% g
Regular 24,56% 14
Mala T.02% 4
Muy Deficiente 0,00% o
Total 57

Figura 5 — Gréfica de Calificacion de Aulas

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

Maés de la mitad de los individuos encuestados respondieron que el
estado de los Bafios es Bueno, especificamente el 56,14 %.
Posteriormente las respuestas mas utilizadas fueron Regular, Muy
Buena y Mala en ese orden con 22,81%; 15,79% vy 5,26%
respectivamente. No hubo respuestas de Muy deficiente. Cabe recalcar
que se entrevistd a 57 personas aleatoriamente como se puede ver en la

Figura 6.
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£ Como califica los bafos?

Muy Buena
Buena

Regular

Mala l

Muy Deficiente

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Muy Buena 15,79%
Buena 56,14% 32
Regular 22,81% 13
Mala 5,26% 3
Muy Deficiente 0,00% 0

Total

Figura 6 — Grafica de Calificacion de Bafios

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

La mayor parte de los estudiantes encuestados, respondieron que las
aulas se encuentran en buen estado, especificamente 28 individuos que
conforman el 50% de 57 personas. Posteriormente se encuentra la

opcion de Regular y Mala con 13 y con 8 respuestas respectivamente.

La opcion de Muy Buena se encuentra también 7 respuestas de 57
posibles. En conclusion se puede decir que la percepcion en cuanto al
estado de los laboratorios y de la Biblioteca es buena, pero con un

margen de mejora considerable como se puede ver en la Figura 7
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i Como califica los laboratorios y
biblioteca?

Muy Buena

suena _

Regular

Hee -

Muy Deficiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 20% 100%

Opciones de respuesta Respuestas

Muy Buena 12,50% 7

Buena 50,00% 28

Regular 23,21% 13

Mala 14,29% 8

Muy Deficiente 0,00% 0
Total 56

Figura 7 — Gréfica de Calificacion de Laboratorios y Biblioteca

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

En la Pregunta de evaluacion al desempefio del personal Docente, se
realiz6 una variable al formato de respuestas, se utiliz6 una escala del 1
al 5, siendo 5 la mejor calificacion. E la realiz6 de igual manera a 57
personas, pero hubo 1 persona que omitié esta pregunta, debido a
caracteristicas de la web. 22 personas que conforman un 39,29 %
conforman la mayoria que califico con un 4, y 49 personas de las 57

encuestadas calificaron el desempefio de los profesores por encima o



40

igual a 3. No existieron respuestas de 1. Todo esto lo podemos ver en la

Figura 8.

Del 1 al 5, siendo 5 la mejor. ;Como califica
el desempefio del personal docente?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opcicnes de respuesta Respuestas
5 21,43% 12
4 39,29%
3 26,79% 15
2 12,50% 7
1 0,00% 0

Total 56

Figura 8 — Gréfica de Calificacion al Personal Docente

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

Se realiz6 adicionalmente una pregunta de Sugerencias para mejorar el
servicio, las preguntas fueron cerradas y se dio cinco alternativas
diferentes. La opcion que mas respuestas recibié fue el Realizar mas
Convenios para pasantias con 22, siendo eso el 38,60%; seguido muy
de cerca por equipar de mejor manera los laboratorios con el 29, 82% y

en tercer lugar la Ampliacion Creacion de Aulas con el 17,54%. Las
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ultimas dos opciones, Creacidn de nuevas carreras, y apertura de nuevos
Horarios obtuvieron solo un 7,02 % cada una como se puede ver en la

Figura 9.

¢ Qué sugeriria para mejorar el servicio?
Aulas mas
grandes

Laboratorios
mejor equipados

Mas convenios
para pasantias

Creacién de
nuevas carreras

Ofrecer otros
horarios

=
: - -

10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Aulas mas grandes 17,54% 10
Laboratorios mejor equipados 29,82% 17
Mds convenios para pasantias 38,60%
Creacidn de nuevas careras 7,02% 4
Ofrecer otros horarios 7,02% 4
Total 57

Figura 9 — Gréfica de Sugerencias de Servicio

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

2.3.4. Determinacion de la Demanda

Para la determinacion del Perfil de personas que demandan el servicio de
educacion en el Instituto INSTA, se introdujeron preguntas clasificatorias dentro
de la Encuesta realizada, para asi poder analizar diferentes factores que tienen en

comun los estudiantes del Instituto.
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Se realizaron preguntas acerca del rango de edad en el que se encuentra cada
persona, el sexo y el sector de Quito en donde reside, para poder saber qué
caracteristicas tienen y qué necesidades desean satisfacer.

Otra variable importante que forma parte de la encuesta es la seleccion del factor
que peso al momento de seleccionar al Instituto INSTA para realizar los estudios
formales. El andlisis de las respuestas de esta pregunta es importante porque
permite saber cudl es la fortaleza que percibe el cliente a momento de la compra

del servicio.

Finalmente se realizd una pregunta acerca de cdmo se enterd el cliente acerca del
Instituto; con las respuestas que arroje esta pregunta se podra analizar si es que
los medios empleados para realizar publicidad son eficaces y eficientes, y cuél es
el que nuestros clientes ocupan mas.

El anélisis de las respuestas estd mas detallado a continuacion con su respectivo

grafico de porcentajes y tabla.

En la pregunta acerca del rango de Edades de los estudiantes, se tomé la
respuesta de 57 individuos aleatoriamente seleccionados. La gran mayoria dio a
conocer que se encuentra en el rango de edad entre 20 y 30 afios, precisamente
fueron 45 personas de 57 las que afirmaron esto, siendo el 78,95%,
posteriormente 11 personas dijeron que estan en el rango de edad entre 31 y 40
afios siendo esto el 19,30%, y apenas 1 persona selecciono la opcién de Mayor

de 40 afios, sin si quiera llegar al 2 % de la Muestra Total. Con esto podemos
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afirmar que la demanda estd conformada en su mayoria por sujetos adultos

jévenes entre 20 y 30 afios como se puede ver en la Figura 10.

¢Cual es surango de edad?

20 - 30

31-40

mayor de 40

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
20 - 30 78,95% 45
31-40 19,30% 1
mayor de 40 1,75% 1

Total

Figura 10 — Rango de Edades

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

En la pregunta acerca del sexo de los estudiantes, se tomo la respuesta de 57
individuos aleatoriamente seleccionados. La inmensa mayoria dio a conocer que
se encuentra en el de sexo Masculino, precisamente fueron 55 personas de 57 las
que afirmaron esto, siendo el 56,49%, y solo 2 personas dijeron pertenecer al
sexo Femenino, con apenas el 3,51% de la muestra Total. Con esto podemos
afirmar que la demanda esta conformada en su gran mayoria por Hombres y un

pequefio porcentaje de mujeres como se puede ver en la Figura 11.
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Sexo

Masculino

Femenino

0% 10% 20% % 4% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Opcicnes de respuesta Respuestas
Masculino 96,49%
Femenino 3,51%

Total

Figura 11 — Gréfica de Sexo

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

En la pregunta acerca del Sector de Quito en el que viven los estudiantes, se
tomo la respuesta de 57 individuos aleatoriamente seleccionados. En primero
lugar se selecciono al Sur como el sitio méas habitado por los estudiantes con el
40,35%, seguido por el centro, Norte y Valles en ese orden con 28,07%; 17,54%
y 10,53% respectivamente. La respuesta Otros acapard Unicamente el 3,51%.
Con esto podemos afirmar que la demanda estd conformada en su mayoria por
individuos que viven en el Distrito Metropolitano de Quito, especialmente del

Sur de mismo como se puede ver en la Figura 12.
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(En qué sector de Quito vive?

Norte
Centro

Sur

e -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciocnes de respuesta Respuestas
Norte 17,54% 10
Centro 28,07% 16
Sur 40,35%
Valles 10,53% &
Otro 3,51%

Total 57

Figura 12 — Gréfica de Sectores

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

En la pregunta acerca de los factores que pesaron a la hora de tomar una decision

de compra, se tomo la respuesta de 57 individuos aleatoriamente seleccionados.

En primero lugar se seleccion6 la Ubicacion como el factor mas importante con
32,73%, seguido por el Precio y en un tercer lugar con el mismo porcentaje la
Variedad de Carreras y la Trayectoria en ese orden con 27,27% Yy 14,55%
respectivamente. La respuesta Horario obtuvo un considerable 10,91%. Con esto
podemos afirmar que la demanda esta conformada por individuos que dan
prioridad a la Ubicacion y al Precio del Servicio como se puede ver en la Figura

13.
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Al momento de elegir el Instituto INSTA
para sus estudios, tomd en cuenta:

Precio
Ubicacidn

Variedad de
Carreras

Travectora -
roraros -
0% 1

D% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 50% 100%

Opeiones de respuesta Respuestas

Precio 27,2T% 15
Ubicacion 32,73% 18
Variedad de Carreras 14,55% 8
Trayectoria 14,55% ]
Horarios 10,91%

Total

Figura 13 — Gréfica de Incentivos de Matricula

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

En la pregunta acerca del medio por el cual se enteraron del Instituto INSTA los
estudiantes, se tomo la respuesta de 57 individuos aleatoriamente seleccionados.
En primero lugar se seleccion6 a los Volantes como el medio que mas ha
penetrado en los estudiantes con el 45,71%, seguido por la Televisién, Radio,
Recomendaciones y Otros en ese orden; con 21,43%; 19,64 16,07% y 7,14%
respectivamente. Con esto podemos afirmar que la demanda esta conformada en
su mayoria por individuos que consumen principalmente Volantes en las Calles,

Television y Radio de la Cuidad de Quito como se puede ver en la Figura 14.
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¢ Como se entero del Instituto INSTA?

Respondido: 56 Omitido: 1

Radio

Volantes

Television

Recomendacién

Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Radio 19,64% 11
Volantes 35,71% 20
Television 21,43% 12
Recomendacién 16,07% 9
Otros 7,14% 4
Total 56

Figura 14 — Gréfica de Publicidad

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing (2014. Recuperado de es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres



3. DECISIONES DE MARKETING

3.1. FORMULACION DE OBJETIVOS DE MARKETING

3.1.1. Marca

En el lapso de un afio, posicionar la marca del Instituto I.N.S.T.A como lider en
el mercado, dentro de la zona geografica especifica de cobertura a la que se
desea atender; y por medio de una imagen de buen servicio y excelencia
académica, fidelizar a los clientes para que recomienden el servicio a sus

conocidos.

3.1.2. Ventas

A partir del afio 2016, incrementar las ventas del servicio de educacion en un
30% con relacion a las ventas generadas en el afio 2014 y 2015, captando un
mayor numero de estudiantes y ademas incrementar las facilidades de pago por

parte de los mismos.
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3.1.3. Rentabilidad

En el lapso de un afio, mantener la misma rentabilidad del afio 2014, debido a los
gastos en publicidad y promocion en los que se incurrirdn para ejecutar las

estrategias de Marketing, y al incremento de estudiantes en el Instituto.

Por otro lado en el lado de dos afios, se espera mejorar el rendimiento de la
empresa en 30% debido a una mayor cobertura en el sector en donde se quiere
trabajar y a una optimizacion de costos por falta de liquidez, debido a una

mejora en las formas de pago.

3.1.4. Mercado

En el afio 2016 mejorar el consumo del mercado meta en un 30%, a través del
2014 mejorando las formas de pago, y ademas aumentando la capacidad del

Instituto en cuanto a aulas y laboratorios.
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3.2. ELABORACION Y ELECCION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.2.1. Posicionamiento

3.3.1.1. Imagen

Isotipo

El isotipo estd formado por una rueda dentada: que simboliza el aporte
institucional hacia el desarrollo y el progreso del pais, con una
educacién de la nueva era, con engranajes sustentados en las carreras y
especializaciones méas apropiadas y adecuadas que coordinan con las
verdaderas oportunidades y soluciones de produccion tecnoldgica,
trabajo y empleo para sus educandos. Se puede apreciar el simbolo del
atomo con electrones girando en oOrbitas concéntricas alrededor de un
importante nucleo que es el globo terrestre tomado en una mano, que
pone de manifiesto la presencia de la electronica en todas actividades de
produccion tecnolégica y de servicios que se desarrollan en la
actualidad. La electricidad fue la base de la electronica. Con este
conocimiento nacieron las telecomunicaciones, la computacion y la

informatica como se puede ver en la Figura 15. (INSTA, s.f.)
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INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR
DE TECNOLOGIAS APROPIADAS

INSTA

Figura 15 — Isotipo

Fuente: I.N.S.T.A. (2014. Recuperado de tecnologicoinsta.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres

Logotipo

El logotipo esta formado por el Nombre Completo del Instituto y
también la abreviacion con siglas en letras azules. Siempre las siglas
mas grandes para hacerlo mas facil de transmitir y que se quede en la
mente de los Consumidores como se puede ver en la Figura 16.

(INSTA, s.f.)

INSTITUTO TECND LOGICO SUPERIOR
[E TECMOLOGIAS AFROPIADAS

INSTA

Figura 16 — Logotipo

Fuente: I.N.S.T.A. (2014. Recuperado de tecnologicoinsta.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres
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Colores

El azul es el color del cielo y del mar, por lo que lo asocia normalmente
con la estabilidad, lealtad, confianza, sabiduria, confianza, inteligencia
y verdad. Son valores que el Instituto I.N.S.T.A. quiere transmitir y es
adecuado para productos y servicios relacionados con tecnologia o
precision. Por otro lado el color blanco est4 asociado con la frescura, e
innovacion y es un color que también transmite confianza porque lo

relacionamos con la pureza.

3.2.1.2. Valor Agregado

El Instituto 1.N.S.T.A., no solo brinda el servicio educativo, sino que va
mas alla, buscando que los estudiantes tengan mejores oportunidades
con relacion a estudiantes de otras instituciones, es por eso que un valor
agregado con el que se espera contar es con una Bolsa de Empleos
creada, para administrar las necesidades de personal de las empresas
con las que se tienen convenios y también una base de datos de
estudiantes que quieran realizar las pasantias o adquirir experiencia en

las opciones que se tienen a disposicion.

Otro punto que se va a mejorar son los convenios con otras
instituciones del pais y extranjeras para la revalidacion de materias, y

asi quienes deseen obtener titulos superiores de Ingenieria puedan
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acceder sin mayor problema, asi como también quienes deseen

convalidar las materias en instituciones de paises extranjeros.

Se promueve también a los estudiantes a sentirse identificados y
unidos, mediante actividades para una formacion integral, como la casa
abierta de proyectos que se realiza una vez al semestre y otros
programas como el de accién social, un dia de integracion, recreacion y
deporte, ademas de campeonatos extracurriculares de diferentes
deportes y disciplinas, asi como también la competencia de coches de
madera y metal. Todo esto con el fin de que los estudiantes se sientan
parte de una comunidad en la que puedan compartir, intercambiar y
aprender valores como el trabajo en equipo y la solidaridad, ademas de

los conocimientos técnicos que ya reciben en clases.

3.2.1.3. Cadena de Valor

Los procesos primarios son las que influyen directamente con el
estudiante, desde el momento en el que se entera del Instituto, hasta
el momento en el que ya esta matriculado y necesita otros servicios

adicionales para mejorar su experiencia como cliente.

Por su parte los procesos de apoyo son las que complementan vy

facilitan las operaciones. El estudiante no percibe la influencia de estas
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actividades, afectan, mas a la empresa y mezcladas con las actividades
primarias generan un valor agregado como se puede ver en la Figura

17.

| Infraestuctura de la empresa | \

\
\
\ v

Agregado

1 M 2
:| Direccidn de Recursos Humanos |

Procezos de
Apoyo

| Dezarrollo de la tecnolodia |

Contabilickacd

Logistica | Marketing ventas | Operaciones| Servicio
al Cliente

Procesos Pimarios

Figura 17 — Cadena de Valor

Fuente: Andlisis del Instituto I.N.S.T.A.
Realizado por: Juan Carlos Torres

Infraestructura de la Empresa

En este proceso existen dos componentes, el primero es el
mantenimiento de las instalaciones para facilitar la entrega del servicio,
con actividades como limpieza de aulas y bafios, y supervision de que
no existan problemas con la infraestructura. EI otro componente, es el
de construccion, para ampliar la capacidad del Instituto, se cuenta con
espacio y recursos para la construccion de nuevas aulas y laboratorios,

pero debe ir acorde con la demanda del servicio.
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Direccion de Recursos Humanos

Dentro de este proceso existen actividades como el reclutamiento de
personal por medio de recomendacion o mediante anuncio en prensa
escrita; seleccion del mismo, después de analizar las hojas de vida
recibidas, realizar entrevistas y escoger la mejor opcién; capacitacion,
con charlas y seminarios periddicos tanto a los docentes para que
actualicen sus conocimientos como al personal administrativo para una
mejor atencion al cliente; y motivacion del recurso humano, mediante

integraciones e incentivos para un mejor desempenio.

Al ser la venta de un servicio el recurso humano es fundamental y es la
cara visible del Instituto por lo que la direccion y control es

fundamental para ofrecer un servicio de calidad.

Desarrollo de Tecnologia

Al ser un Instituto de tecnologias aplicadas, el desarrollo de tecnologia
es importante para generar valor agregado, media concursos y casas
abiertas se fomenta a los estudiantes a que aprovechen los rabotaros e
instrumentos que tienen a disposicion para elaborar experimentos
practicos que refuercen sus conocimientos tedricos, siempre con la
asesoria de los profesores e incentivandoles con puntaje para sus

calificaciones.
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Contabilidad

Este proceso sirve para garantizar y asegurar la captacion y registro de
dinero, producto de la matriculacion de estudiantes. Con esto, entregar
balances y estados de situacion financiera para poder tener informacion
veridica y a tiempo para la toma de decisiones. Otra actividad
importante es el pago de tributos y salarios al personal administrativo y
docente, para poder funcionar y cumplir con la ley, haciéndose

responsable de los documentos y acatando las normas y reglamentos.

En este proceso se encuentra también la tesoreria para asegurarse de
que existan los recursos para los gastos tanto para gastos de operacion
como para los gastos administrativos. Y se encarga también del anejo
de cuentas por cobrar, cheques, documentos financieros y consolidar

toda la informacion

Logistica

Para el correcto funcionamiento se necesita contar con una logistica
eficiente, es decir ser un enlace entre la parte administrativa de la
empresa que planea el curso que debe tomar el instituto y la parte
operativa que debe llevar a cabo lo planeado. Mediante actividades
como el abastecimiento de insumos como bancas, pizarrones, material

didactico y suministros de oficina, asi como también la busqueda y
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compra de equipos de laboratorio y accesorios que se necesitan para

poder facilitar el trabajo de los docentes

Marketing

Dentro del proceso de Marketing existen varias actividades
fundamentales como el analisis de consumidores, para poder saber
cuales son los requerimientos de los posibles clientes y como poder
satisfacer esas necesidades que varian con el paso del tiempo. Otra
actividad es el analisis de competencia, para poder ser competitivo,
observado las posibles ventajas de la misma y tratando de mejorarlas
para aumentar la satisfaccion de los estudiantes. Después de haber
realizados los estudios previos se procede disefio, implementacion y

control de estrategias, para asi mejorar el servicio.

Las otras areas que maneja este proceso son Publicidad y Promocién,
tratando de posicionarse en la mente del consumidor, y ser la primera
opcion al momento de elegir un instituto para realizar sus estudios y

explicar los beneficios que se ofrece.

Ventas

La captacion de ingresos econdmicos y el cierre de la venta del servicio,

para tener mas recursos y poder reinvertir en las posibles areas de
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mejora. Este proceso es bastante sensible ya que el cliente potencial
tiende a primero pedir informacion para luego analizar la alternativa y
elegir alguna. La cordialidad, el dominio de informacién y el poder de
negociacion es importante en este proceso que consta de actividades

como la entrega de informacion, y el cierre de la venta.

Operaciones

Las operaciones son el proceso mas importante del instituto, la
imparticion de clases y la supervision de los talleres précticos en los
laboratorios son la actividad que lo conforma. ElI cumplimiento con
tiempo y materia requerida en cada clase corre por cuenta de los
docentes y es supervisada constantemente mediante el analisis del
avance de la malla curricular. Este proceso se lo efectta en las aulas y
cuenta con el requerimiento reglamentario de que los estudiantes asistan
un determinado nimero de horas. Otra actividad se encuentra anexada
es la elaboracion entrega y calificacion de los examenes que evallan

que tan aprendieron los estudiantes en el transcurso del semestre.

Servicio al Cliente

Después de ya estar matriculados, existen otros servicios

complementarios al estudiante como, entrega de derechos de grado,

cafeteria, realizar copias para documentos, y el manejo de la bolsa de
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empleos del instituto para mejorar la integracion del estudiante al
campo laboral. Se ofrece de igual manera tutorias para la reafirmacion

de conocimientos.

3.2.2. Diferenciacién

3.2.2.1. Realizar casas abiertas en colegios técnicos

Mediante la organizacion de casas abiertas en los diferentes colegios de
carreras técnicas de la ciudad de Quito, incrementar el nimero de
clientes potenciales, publicitando el Instituto y entregando informacion
acerca de duracion, precio descuentos y beneficios a los estudiantes y a

los padres de familia.

Las visitas contaran también con articulos promocionales como esferos,
cuadernos y mochilas para penetrar en la mente de los consumidores

potenciales.

3.2.2.2. Creacion de Kits para alumnos de Primeros Niveles

Establecer una pequefia parte de la matricula a la implementacion de
kits para los estudiantes de Primeros niveles. Estos kits constaran de
esfero, cuaderno, gorra y una mochila para mediante el Merchandising,

posicionar el logotipo e isotipo del Insituto I.N.S.T.A. en la mente de
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los consumidores. Al hacerlo en un gran nimero, debido que serd a
todos los estudiantes de primeros niveles, los costos se reduciran y el

cargo a la pension no seré tan elevado.

3.2.2.3. Otorgar descuentos al pre pagar la carrera

Brindar opciones a quienes quieran pagar la totalidad de la carrera
desde el primer nivel, con el 10% de descuento por el pago de contado
de toda la carrera. Asi como también a los estudiantes de los colegios
con especialidades técnicas que se los visitara en las casas abiertas
acerca del Instituto, incentivarles a pre inscribirse, llenando datos y
formando parte de una base de datos, a cambio de beneficios como
descuentos del 10% en el primer semestre de la carrera y la seguridad
de que van a contar con el cupo, y asi mantener lazos con el cliente
potencial desde antes de que se ejecute la compra del servicio. Esta
informacion también sera importante para realizar proyecciones de

inscripciones.

3.2.2.4. Educacion Individualizada

Uno de los puntos en los que el instituto I.N.S.T.A. se diferencia de la
competencia, es la educacion personalizada, debido al nimero limitado
de estudiantes, de maximo veinte por aula. Esto favorece al profesor a

atender las necesidades més especificas de los estudiantes, y brindar un
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ambiente méas acogedor y familiar en el que los mismos se sientan en
confianza y comodidad, tanto con los profesores como con el resto de

estudiantes de la clase.

3.2.2.5. Excelencia en el Servicio

La principal motivacion u objetivo del negocio es y sera siempre la
satisfaccion de los estudiantes, brindandole herramientas necesarias y
adecuadas para que estos sean competitivos en el mercado laboral. La
satisfaccion se la evaluard constantemente mediante campafias de
opinion y sugerencias, y asi poder analizar las posibles areas de mejora
y ejecutar medidas correctivas en el tiempo adecuado, siempre y cuando

sea necesario.

3.2.2.6. Buena Ubicacion

Se explotard de mejor manera uno de los factores que diferencian al
Instituto I.N.S.T.A de la competencia, su excelente ubicacion
geogréfica. Con publicidad méas enfocada a los beneficios del sector y a
su facilidad de acceso, se buscara acaparar un mayor numero de
estudiantes, que debido al ahorro del tiempo en el trafico y comodidad,

buscaran una alternativa mas central.
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3.2.2.7. Facilidades de Pago
La apertura de nuevas cuentas bancarias en distintos bancos, ayudara a
tener la facultad de recibir todas las tarjetas de crédito y débito; y asi
generar un beneficio tanto en los estudiantes, que podran diferir a
plazos y a crédito los pagos del servicio semestral, asi como también en
el negocio, que a pesar de pagar una comision a los bancos, contara
inmediatamente con el capital evitando asi falta de liquidez, y evitara

problemas de cuentas por cobrar.

3.2.2.8. Aumento de Convenios para Pasantias

Con la colaboracion de empresas publicas y privadas, como la Empresa
Eléctrica de Quito, la Empresa Publica Metropolitana de Movilidad y
Obras Publicas, y las diferentes casas automotrices, aumentar el nimero

de pasantes requeridos por ley que se les exige por ley.

Esto beneficiara a las empresas para cumplir con su cuota de pasantes y

también a los estudiantes que contaran con un mayor nimero de cupos

para realizar las pasantias obligatorias.

3.2.2.9. Nuevos Laboratorios

Con el fin de mejorar la educacion practica del Instituto I.N.S.T.A se

evaluard e implementara acuerdos con otras instituciones y negocios
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para la utilizacion de talleres y laboratorios ajenos, en puntos
estratégicos de la ciudad de Quito, como el Sur, en donde reside la
mayoria de estudiantes; brindando asi en horarios comodos como
sdbado en la mafana, la posibilidad de poner en practica los
conocimientos recibidos en clase de manera mas efectiva y con un

mayor nimero de herramientas.

3.3. MARKETING MIX

3.3.1. Producto

El producto es el servicio educativo, por lo que cuenta con caracteristicas

diferentes al de un producto tangible, siempre orientado al cliente.

3.3.1.1. Servicios

Entre los servicios encontramos al horario de atencion, que para
requerimientos de informacion es de 08:00 horas 21:00 horas de lunes a
viernes, ininterrumpidamente, en persona o via telefénica y para
atencion sobe matriculas, pago de derechos de grado, recalificaciones,
atencion de profesores, y clases es de lunes a viernes de 18:00 horas a
21:00 horas y sabados de 08:30 a 15:30 horas. El servicio educativo se
lo ofrece de manera presencial, se deben asistir a las clases y a las

pruebas a lo largo del semestre. La forma de pago es variada, se puede
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pagar en efectivo, en cheque, mediante tarjeta de crédito o en canje por

algun servicio, también a contado o a crédito.

Existen aspectos adicionales en cuanto al servicio, como la entrega de

becas que se debe entregar por ley.

3.3.1.2. Garantias

El instituto I.N.S.T.A. ofrece la garantia de que el titulo de Tecnélogo y
Técnico serd reconocido y avalado por el Consejo de Evaluacion,
Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior y
la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e

Innovacién, dentro de Ecuador.

Por ley los Técnicos y Tecnélogos deben cumplir con un minimo de
horas de clases para obtencidn del titulo, y la carrera consta de 6
semestres y después de haber aprobado todas las materias y las
actividades extracurriculares, se procede a la elaboracion de tesis y un

proyecto practico.

3.3.1.3. Calidad

La calidad también forma parte de los atributos del servicio educativo,

ya que esta regulado por la Secretaria Nacional de Educacion Superior,
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Ciencia, Tecnologia e Innovacién, dentro de Ecuador y se mantiene en
constantes evaluaciones y controles de calidad para asegurarse de que
se entregue un servicio de calidad, y los contenidos impartidos en clase

sean los adecuados y necesarios para la obtencidon del titulo.

3.3.2.1. Canal

La venta del servicio se lo ofrece de manera directa, es decir no hay
intermediarios ni distribuidores entre el instituto y los estudiantes. Para
la adquisicion del mismo deben acercarse a las instalaciones del

Instituto I.N.S.T.A. o reservar el cupo mediante via telefonica.

3.3.2.2. Cobertura

La cobertura que realiza la empresa es todo el distrito metropolitano de
Quito y los Valles adyacentes, ya que al situarse en un sector central, es
mas facil abarcar mas territorio, aunque por las encuestas realizadas se
tiene una tendencia a llegar a estudiantes que habiten el sur de Quito,

siendo este el sector mejor atendido.
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3.3.2.3. Ubicacion

El Instituto I.N.S.T.A. se encuentra ubicado en la calle Queseras del
Medio E11-74 y Avenida Doce de Octubre, en el Barrio “Mariscal
Sucre” de la Ciudad de Quito, Provincia Pichincha de Ecuador. Solo

cuenta con una sede en la que se imparte clases y talleres practicos.

3.3.2.4. Inventarios

Al ser una empresa que ofrece servicios educativos, los inventarios lo
conforman equipos de laboratorio, libros, bancas, Pizarrones,
suministros de oficina y suministros varios. La rotacion de inventarios
no es muy rapida, asi que la eleccion de proveedores no es un problema,
ademas de que los inventarios cuentan con una vida Gtil bastante larga,
es decir, la ubicacién no tiene mayor influencia para el abastecimiento

de recursos.

3.3.3. Promocion

3.3.3.1. Oportunidades de Promocion

Aprovechar la imagen que el Instituto I.N.S.T.A. ha ganado con los 17

afios de operaciones para consolidarse en el mercado educativo y

proyectando confianza y seguridad.
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Proyectar la imagen de Calidad debido a la mejora continua y la

experiencia adquirida con el pasar de los afios.

3.3.3.2. Audiencia

Utilizando la informacion obtenida en el primer capitulo de personas
que estan involucradas en la decision de compra, utilizar los recursos de
manera eficaz y eficiente para que vayan dirigido tanto a los que pagan
por el servicio educativo como a los que lo utilizan, que no siempre son

la misma persona.

3.3.3.3. Mensaje

El mensaje que se quiere enviar a los consumidores potenciales es de un
Instituto con Garantias y Seguridades, que cumpla con los requisitos de
ley, siendo tiempos de revolucion educativa con las nuevas
categorizaciones de Institutos Superiores. Y ademas de una institucion
que brinde calidad y otros beneficios que no obtendrian si decidiesen
ingresar a otro Instituto como la Bolsa de Empleos, educacion

personalizada y bajos precios.
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3.3.3.4. Mix de Promocion

Se realiza un lanzamiento continuo cada seis meses, puesto que se debe
Ilegar con fuerza dos meses antes de que se inicien clases, en los meses
de Octubre y Abril. Para el primer semestre del afio lectivo, se empieza
con la promocion desde el mes de Agosto, y para el segundo semestre, a
partir desde el mes de Febrero, para poder llegar a tiempo a los
consumidores, en especial a los que se encuentran culminando el
bachillerato y también los que desean cambiarse de Instituto o estan

indecisos.

La promocion mas eficiente es la que se realiza a los consumidores que
aun se encuentran en colegio, en los Ultimos afios, mediante casas
abiertas con la colaboracion de distintos colegios técnicos de la ciudad
de Quito y adicionalmente, en el Colegio Menor ILN.S.T.A. que
funciona en las mismas instalaciones en la mafiana; porque se llega a un
sector que carece de informacion y requiere saber opciones para

estudiar después del bachillerato.

3.3.3.5. Medios

Después de conocerse los resultados de las encuestas, se puede afirmar

que los medios que mas eficientemente llegan a los consumidores
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potenciales son dos, la entrega de volantes con la informacion del

servicio y cufias radiales.

La entrega de volantes con informacion acerca de las opciones de
carrera con las que se cuentan para obtener un titulo de técnico o
tecnologo, ademas del valor de la inscripcion en sectores estratégicos de
la ciudad de Quito es fundamental, ademas de cufias radiales que
pongan énfasis las fortalezas del Instituto y que se encuentren dirigidas
al publico adecuado, son las herramientas de promocion mas fuertes

con las que se trabaja.

Adicionalmente, se cuenta con un buen porcentaje de personas que
recomiendan el servicio, esto es gratuito, aunque se necesita mas

retroalimentacion que otros medios.

En cuanto a televisidn se tiene previsto realizar alianzas estratégicas con
canales de television, particularmente con el programa Dia a Dia del
canal Teleamazonas para poder emitir consejos de Mecénica
Automotriz para poder mantener el buen funcionamiento del auto,
dirigo a personas que no tengan los conocimientos, con el sello del
Instituto 1.N.S.T.A. y asi poder posicionar la marca en la mente de los
consumidores a través de un canal masivo como la television. A cambio
de esto ofrecer a los empleados y personal administrativo servicios de

mantenimiento para sus automoviles.
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3.3.3.6. Relaciones Publicas

3.3.4. Precio

Se cuenta con personal administrativo, que no solo atienden de manera
cordial y dominan la informacion y ventajas acerca del Instituto, sino
que asesoran al consumidor potencial via telefonica, via correo
electrénico y personalmente, las veces que sean necesarias, ya que la

decision de compra no suele ser inmediata en la mayoria de casos.

La atencion y servicio al cliente es fundamental para cerrar ventas del
servicio, ya que generalmente los clientes tardan mas de una visita para
poder concretar la compra.

Generalmente primero se acercan en busca de informacion vy
posteriormente analizan sus opciones para poder seleccionar alguna. Es
por esto que las relaciones publicas de la empresa es parte fundamental

del giro del negocio.

La cantidad de dinero que los estudiantes tienen que desembolsar para acceder al

servicio educativo consta de dos partes.

La Inscripcion cuesta 50 dolares americanos, que consta de una entrevista y la

matricula tiene un valor de 700 dolares americanos por semestre; y existe un

rubro adicional que son los derechos de grado y tutorias para la tesis y que
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cuesta 700 dolares adicionales, pero solo son pagaderos cuando se aprueban

todas las materias y las actividades extracurriculares.

Existen tres criterios para la fijacion del precio del servicio. El primer criterio
estd compuesto por los costos en los que se incurren como contratacion de
personal docente y administrativo, ademas de inversion en infraestructura, y
adquisicién de insumos como hojas, pizarrones y material didactico. El segundo
criterio es el precio que tiene la competencia, ya que no se debe descuidar ese
aspecto, y manejar precios accesibles y que vayan de acorde con el servicio
ofrecido para ser mas competitivos. Y el ultimo criterio es la cantidad que el
consumidor estd dispuesto a pagar por el prestigio del servicio y garantia de

calidad.

3.3.4.1. Descuentos

Existen dos periodos de matriculacion. El periodo ordinario es 15 dias
antes del inicio de clases y mediante el cual se accede a un descuento
del 10% del valor total de la matricula. Si es que se deja pasar mas dias,
se accede al periodo de matriculacion extraordinaria, sin descuento
alguno. Se entregan becas, el 5% de los estudiantes por parte del
Instituto y otro 5% corresponden al Estado. Estos estudiantes deben
tomados en cuenta a la hora de realizar presupuestos y tomar la decision
de fijar precios. Los estudiantes que reciban la beca deberéan realizar

durante un semestre actividades de apoyo del docente y seran los
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encargados de coordinar la carrera semestral de coches de madera en el

Valle de los Chillos por los alumnos de Mecéanica Automotriz.

3.3.4.2. Complementos

Para la obtencion del titulo es necesario que se paguen los derechos de
grado y las tutorias para los honorarios de los profesores que van a
asesorar al estudiante en la realizacion de la tesis y del proyecto
practico de fin de carrera. Esto tiene un valor de 700 dolares

americanos.

3.3.4.3. Periodos de Pago

El inicio de clases es el primer lunes del mes de Octubre y el primer
lunes del mes de Abril. De acuerdo con esto, los estudiantes tienen el
periodo de matricula ordinaria, 15 dias antes del inicio de clases y asi
acceden al descuento del 10%, y wun periodo de matriculas

extracurriculares hasta el inicio de clases, sin descuento alguno.

3.3.4.4. Condiciones de Crédito

Para poder diferir a varios meses el pago de la matricula es necesario

que el cliente cuente con una de las tarjetas de crédito aceptadas en la

Institucion. Cabe recalcar que el manejo de cuentas por pagar corre por
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parte del banco que emite la tarjeta crédito, ya que el Instituto recibe la

cancelacion de servicio inmediatamente, menos la comision bancaria.



4. ESTUDIO FINANCIERO

4.1. INVERSION EN MARKETING

La Inversion total es de aproximadamente $ 12408,80, debido al costo de los

productos y servicios necesarios como se puede ver en la Tabla 4.

Se fijé en 2000 las unidades necesarias para realizar las casas abiertas en los colegios
técnicos de Quito asi como también en el colegio menor del Instituto I.N.S.T.A., ya
gue se tomd en cuenta que se realiza 2 visitas por mes durante el afio escolar que
cuenta de 10 meses, y promediando un nimero de 100 estudiantes entre alumnos de
quinto y sexto curso de cada colegio. Para esto se utiliz6 el costo unitario de una

proforma de la Imprenta “Copifull” como se puede ver en el Anexo 4.

Para la creacion del Kit estudiantil se cotizé los productos en la pagina web de la
empresa de articulos promocionales “Promostock” y se recibio la proforma via e-
mail. Se tomd en cuenta 100 unidades para cada producto debido a que en promedio
hay 50 alumnos en primer nivel en los dos semestres del afio estudiantil y los Kits se
encuentran compuestos de una mochila, llavero, lapiz, gorra y una libreta como se

puede ver en el Anexo 5
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En publicidad se tiene pensado realizar cuiias radiales diarias durante las dos
temporadas de matriculas en el afio en la emisora radial “América”. Cada cuifia radial
constard de 33 menciones que duraran 20 segundos durante el Noticiero “Buenos Dias
América” que se transmite desde las 07:00 hasta las 9:00, y sera por 22 dias
ininterrumpidos. Para el detalle de los costos se tomé en cuenta una factura de la

emisora antes mencionada durante el 2014 como se puede ver en el Anexo 6.

También se realizara una publicacion a color en el periddico “Ultimas Noticias” de
cinco columnas y tres mddulos en la seccién intermedia dentro de una pagina interior
de la parte comercial, una vez al mes durante el periodo de 10 meses. Para el calculo
de este rubro se utilizé una factura del periddico antes sefialado como se puede ver en

el Anexo 7.

Esta inversion se la realizard cada afio, por un lapso de tres afios y sera financiada por

fondos propios para evitar préstamos a tasas de interés muy altas.
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Tabla 4 — Inversién Total

Concepto Porcentaje Valor

Total Inventario de Material 26,51% S 3.290,00
CASAS ABIERTAS 19,02% S 2.360,00
2000 Tripticos (papel bond a4) 4,03% S 500,00
2000 Tarjetas (papel couche) 12,57% S 1.560,00
500 Afiches (papel bond a3) 2,42% S 300,00
KITS ESTUDIANTES 7,49% S 930,00
Mochilas 2,42% S 300,00
Llaveros 1,21% S 150,00
Lapices 0,24% S 30,00
Gorras 3,22% S 400,00
Libretas 0,40% S 50,00
Total Gasto Publicidad 73,49% $ 9.118,80
Cufias Radiales Diarias (temporadas de matriculas) 17,87% S 2.217,60
Publicacién en Prensa Escrita mensual 51,99% S 6.451,20
1800 Volantes Informativos 3,63% S 450,00
TOTAL INVERSION 100,00% $ 12.408,80

Fuente: Andlisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres
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4.2. PRESUPUESTOS

4.2.1. Presupuesto de Ventas

Tomando en cuenta los datos historicos proporcionados por el Instituto
I.N.S.T.A. desde el afio 2011 hasta el afio 2014 como se puede ver en la Tabla 5,
se utiliz6 una progresion lineal, debido a que el porcentaje de error era menor al
de otras progresiones, y tomando en cuenta la capacidad que tienen las aulas y el
incremento de Publicidad y manejo de Marca que se quiere realizar. Se

proyectaron ventas hasta el afio 2017. Como se puede ver en la Tabla 6.

En las instalaciones del Instituto funciona en la mafiana un colegio, por lo cual
se utilizé también los ingresos provenientes de ahi para realizar un presupuesto
detallado, ya que contribuye al pago de costos fijos. Adicionalmente se tomd en
cuenta ingresos varios como arriendo de locales comerciales, y servicio de

copiadora.

Para una mejor visualizacion de los datos histéricos y proyectados, se elabor6
también un gréfico en el cual se puede identificar el incremento en los afios de

las ventas como se puede ver en la Figura 18.
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Tabla 5 — Ventas Histéricas

Historico
Concepto

2011 2012 2013 2014
Ingresos colegio $ 6677871 |$ 5677871 |% 6657871 |$ 61.778,71
Ingresos superior $ 108.548,66 | $ 165.057,40 | $ 220.258,49 | $ 338.478,28
Ingresos varios $ 1.882,09 | $ 9.068,75 | $ 7.848,69 | $ 445,00
TOTAL INGRESOS | $177.209,46 $ 230.904,86 $294.685,89 $400.701,99

Fuente: Instituto I.N.S.T.A. (2014. Recuperado de los Estados de Resultados Integrales del
Instituto I.N.S.T.A.)

Realizado por: Juan Carlos Torres

Tabla 6 — Ventas Proyectadas

Proyectado
Concepto
2015 2016 2017
Ingresos colegio $ 61.678,71 61.158,71 $ 60.638,71
Ingresos superior $ 394.333,20 $ 468.832,19 $ 543.331,19
Ingresos varios $ 3.428,30 3 2.875,17 $ 2.322,03
TOTAL INGRESOS $459.440,21 $532.866,07 $606.291,93

Fuente: Analisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres
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Figura 18 — Ventas Histdricas y Proyectadas

Fuente: Andlisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres

4.2.2. Presupuesto de Costos y Gastos

Para realizar la proyeccion de Costos y gastos se utilizo las cifras en los estados
de resultado integrales desde el 2011 al 2014 proporcionados como se puede ver
en la Tabla 7. Se utilizd las estimaciones de aumento de salario béasico e

inflacion para poder proyectar los costos y gastos, adicionalmente se aumenté un

rubro por la inversion en marketing, segun lo planificado.

Por este motivo los costos y gastos aumentan significativamente en los afios

proyectados, pero mejoraran el rendimiento de la empresa porque generaran mas

ventas como se puede ver en la Tabla 8.
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Tabla 7 — Costos y Gastos Historicos

Histérico
Concepto

2011 2012 2013 2014
SUELDOS ADMINISTRATIVOS $ 060654 [$ 1287644 |$ 18.05623 | $ 28.021,26
SUELDOS PROFESORES $ 8645886 | $ 11588799 | $ 16250606 | $ 252.191,37
GASTOS DE PUBLICIDAD $ 60568 |$ 177408 |$ 295325 |[$  3.64508
GASTOS DE ARRIENDO $ 000000 [$ 935000 |$ 802142 |$ 1224195
GASTOS SUMINISTROS DE

$ 550,68 | $ 184191 [$ 361603 [$ 752941
OFICINA
GASTOS ACTIVOS FIJOS $ 22819 |[$ 1165514 |$ 1698517 |$ 17.254,59
GASTOS DE LIMPIEZA $ 275850 [$ 281367 |$ 286994 |$ 292734
GASTOS SERVICIO CONTABLE $ 200000 [$ 204000 |$ 208080 |$ 212242
GASTOS SERVICIOS TECNICOS $ 238300 [$ 243066 |$ 247927 |$ 252886
GASTOS DE SEGURIDAD $ 171417 [$ 174845 |$ 178342 |$  1.819,09
GASTOS FINANCIEROS $ - $ - $ - $ -
GASTOS SERVICIOS JUDICIALES Y

$ 116500 [$ 116500 |$ 116500 | $ 475,74
NOTARIALES
RENTA PAGADO $ 240453 | - - -
IVA PAGADO $ 91419 |$ 187709 |[$ 192579 [$ 272535
DEPRECIACION DE ACTIVOSFIJOS | $  6.63490 |$ 502679 [$ 585280 |$ 949107
GASTOS DE MANTENIMIENTO $ 1928538 |[$ 2107622 |$ 1570448 |$ 21.099,08
GASTOS GENERALES $ 581936 |$ 447491 |$ 344390 |$ 444137
GASTOS MOVILIZACION $ 39367 | $ 7375 |$ 266,00 | $ 240,00
CONTRIBUCIONES $ 536,00 | $ 546,72 | $ 557,65 | $ 568,81
GASTOS DE AFILIACION $ 830,00 | $ 830,00 | $ 830,00 | $ 830,00
TOTAL COSTOS Y GASTOS $155.342,42 $197.488,82 $251.097,22 $370.152,79

Fuente: Instituto I.N.S.T.A. (2014. Recuperado de los Estados de Resultados Integrales del
Instituto 1.N.S.T.A.)
Realizado por: Juan Carlos Torres
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Tabla No. 8 — Costos y Gastos Proyectados

Proyectado
Concepto 2015 2016 2017
INVERSION EN MARKETING 3$ 12.408,80 $ 12.656,98 $ 12.910,12
SUELDOS ADMINISTRATIVOS $ 32.246,11 $ 32.891,03 $ 33.548,85
SUELDOS PROFESORES $ 290.214,97 $  346.396,53 $  402.578,09
GASTOS DE PUBLICIDAD 3$ 7.818,87 $ 8.848,60 $ 6.878,34
GASTOS DE ARRIENDO $ 11.752,66 $ 12.592,39 $ 13.432,11
GASTOS SUMINISTROS DE OFICINA | $ 9.062,09 $ 11.333,12 $ 13.604,15
GASTOS VARIOS $ 24.606,20 $ 29.630,99 $ 34.655,78
GASTOS DE LIMPIEZA $ 2.985,89 $ 3.045,61 $ 3.106,52
GASTOS SERVICIO CONTABLE $ 2.164,86 $ 2.208,16 $ 2.252,32
GASTOS SERVICIOS TECNICOS $ 2.579,44 $ 2.631,02 $ 2.683,65
GASTOS DE SEGURIDAD $ 1.855,47 $ 1.892,58 $ 1.930,43
GASTOS FINANCIEROS $ - $ - $ -
GASTOS SERVICIOS JUDICIALES Y| $ 1.166,00 $ 1.166,00 $ 1.166,00
NOTARIALES
RENTA PAGADO $ - $ 6.641,32 $ 6.475,87
IVA PAGADO $ 915,19 $ 2.677,65 $ 3.524,91
GASTOS DE MANTENIMIENTO $ 19.308,63 $ 19.315,57 $ 19.322,50
GASTOS GENERALES $ 3.253,64 $ 2.737,14 $ 2.220,64
GASTOS MOVILIZACION $ 176,17 $ 149,29 $ 122,41
CONTRIBUCIONES $ 580,18 $ 591,79 $ 603,62
GASTOS DE AFILIACION $ 830,00 $ 830,00 $ 830,00
TOTAL $  423.925/16 $  498.235,74 $ 561.846,32

Fuente: Analisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres
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4.3. ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES PROYECTADO

El Estado de Resultados Integrales muestra la informacion consolidada de ingresos,
costos y gastos, ademas de impuestos que se deben pagar por ley, asi se puede conocer

si es que se tiene pérdida o ganancia en cada periodo como se puede ver en la Tabla 9.
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Tabla 9 — Estado de Resultados Integrales Proyectado

Proyectado
INGRESOS

2015 2016 2017
Ingresos colegio $61.678,71 $61.158,71 $60.638,71
Ingresos superior $394.333,20 $468.832,19 $543.331,19
Ingresos varios $3.428,30 $2.875,17 $2.322,03
TOTAL INGRESOS $459.440,21 $532.866,07 $606.291,93
COSTOS Y GASTOS
INVERSION EN MARKETING $12.408,80 $12.656,98 $12.910,12
SUELDOS ADMINISTRATIVOS $32.246,11 $32.891,03 $33.548,85
SUELDOS PROFESORES $290.214,97 $ 346.396,53 $402.578,09
GASTOS DE PUBLICIDAD $7.818,87 $8.848,60 $6.878,34
GASTOS DE ARRIENDO $11.752,66 $12.592,39 $13.432,11
GASTOS SUMINISTROS DE OFICINA $9.062,09 $11.333,12 $13.604,15
GASTOS VARIOS $24.606,20 $29.630,99 $34.655,78
GASTOS DE LIMPIEZA $2.985,89 $3.045,61 $3.106,52
GASTOS SERVICIO CONTABLE $2.164,86 $2.208,16 $2.252,32
GASTOS SERVICIOS TECNICOS $2.579,44 $2.631,02 $2.683,65
GASTOS DE SEGURIDAD $1.855,47 $1.892,58 $1.930,43
GASTOS FINANCIEROS $ $ $
GASTOS SERVICIOS JUDICIALES Y NOTARIALES $1.166,00 $1.166,00 $1.166,00
RENTA PAGADO $ $6.641,32 $6.475,87
IVA PAGADO $915,19 $2.677,65 $3.524,91
GASTOS DE MANTENIMIENTO $19.308,63 $19.315,57 $19.322,50
GASTOS GENERALES $3.253,64 $2.737,14 $2.220,64
GASTOS MOVILIZACION $176,17 $ 149,29 $122,41
CONTRIBUCIONES $ 580,18 $591,79 $ 603,62
GASTOS DE AFILIACION $830,00 $830,00 $830,00
TOTAL COSTOS Y GASTOS $423.925,16 $498.235,74 $561.846,32
RESULTADO DEL EJERCICIO  ANTES DE
IMPUESTOS $ 35.515,05 $34.630,33 $44.445,61
15% PTU $5.327,26 $5.194,55 $6.666,84
UTILIDAD ANTES IRTA $30.187,80 $29.435,78 $37.778,77
22% IRTA $6.641,32 $6.475,87 $8.311,33
BASE RESERVA LEGAL $23.546,48 $22.959,91 $29.467,44
10% RESERVA $ 2.354,65 $2.295,99 $2.946,74
UTILIDAD NETA $21.191,83 $20.663,91 $26.520,69

Fuente: Andlisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres
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4.4. FLUJO DE EFECTIVO

El estado de flujo de efectivo muestra el saldo final de los flujos reales de la caja, y
podemos observar que no existe la necesidad de incurrir en financiamiento porque el
flujo neto de efectivo es positivo en los tres periodos presupuestados, debido al

aumento de ventas como se puede ver en la Tabla 10.
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Tabla 10 — Flujo de Caja Proyectado

Proyectado
INGRESOS

2015 2016 2017
Ingresos colegio $61.678,71 $61.158,71 $60.638,71
Ingresos superior $394.333,20 |$468.832,19 |$543.331,19
Ingresos varios $3.428,30 $2.875,17 $2.322,03
TOTAL INGRESOS $459.440,21 $532.866,07 $606.291,93
EGRESOS
INVERSION EN MARKETING $12.408,80 $12.656,98 $12.910,12
SUELDOS ADMINISTRATIVOS $32.246,11 $32.891,03 $ 33.548,85
SUELDOS PROFESORES $290.214,97 $ 346.396,53 $402.578,09
GASTOS DE PUBLICIDAD $7.818,87 $8.848,60 $6.878,34
GASTOS DE ARRIENDO $11.752,66 $12.592,39 $13.432,11
GASTOS SUMINISTROS DE OFICINA $9.062,09 $11.333,12 $13.604,15
GASTOS VARIOS $24.606,20 $29.630,99 $34.655,78
GASTOS DE LIMPIEZA $2.985,89 $3.045,61 $3.106,52
GASTOS SERVICIO CONTABLE $2.164,86 $2.208,16 $2.252,32
GASTOS SERVICIOS TECNICOS $2.579,44 $2.631,02 $2.683,65
GASTOS DE SEGURIDAD $1.855,47 $1.892,58 $1.930,43
GASTOS FINANCIEROS $ $ _$
GASTOS SERVICIOS JUDICIALES Y
NOTARIALES $1.166,00 $1.166,00 $1.166,00
RENTA PAGADO $ $6.641,32 $6.475,87
IVAPAGADO $915,19 $2.677,65 $3.524,91
GASTOS DE MANTENIMIENTO $19.308,63 $19.315,57 $19.322,50
GASTOS GENERALES $3.253,64 $2.737,14 $2.220,64
GASTOS MOVILIZACION $176,17 $ 149,29 $122,41
CONTRIBUCIONES $580,18 $591,79 $ 603,62
GASTOS DE AFILIACION $830,00 $ 830,00 $830,00
15% PTU $5.327,26 $5.194,55 $ 6.666,84
10% RESERVA $2.354,65 $2.295,99 $2.946,74
TOTAL EGRESOS $431.607,06 $505.726,28 $571.459,91
FLUJO NETO DE EFECTIVO $27.833,15 $27.139,79 $34.832,02
SALDO INICIAL $15.092,72 $42.925,87 $ 70.065,66
SALDO FINAL SIN FINANCIAMIENTO $42.925,87 $ 70.065,66 $104.897,68

Fuente: Andlisis Financiero
Realizado por: Juan Carlos Torres




5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En cuanto a la investigacion, la informacion disponible es bastante detallada y existe
una gran cantidad de recursos debido a las Gltimas categorizaciones que ha realizado el
Ministerio de Educacién a través de los diferentes organismos especializados en
educacion superior, aunque organismos como el Banco Central la informacién que

brinda es un tanto mas limitada.

Ha existido en los Ultimos afios inestabilidad en el sector de educacidn superior,
debido a las evaluaciones, categorizaciones y cierre de instituciones educativas que no
cumplen con los requisitos minimos para funcionar. En este caso, los institutos
técnicos han redoblado esfuerzos para mejorar los estandares y normas que se exigen,

siendo afectadas las planificaciones anuales en concerniente a lo econémico.

La investigacion de campo arrojo resultados interesantes y aclaradores debidos al
apoyo de las autoridades del Instituto I.N.S.T.A., que brindaron las facilidades
necesarias para obtener informacién del mercado meta, por medio de encuestas,

entrevistas e informacion clasificada del instituto.
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Se concluyo6 también que con una correcta inversion en marketing durante tres afios se
puede lograr un aumento significativo en las ventas y posicionar la marca en la mente
de los consumidores, debido a campafias de publicidad y merchandising maés
agresivas, en donde el instituto se acerque mas hacia el cliente para ofrecerle las

opciones en educacion que dispone

Con respecto a la relacion de costo — beneficio, se puede concluir también que a lo
largo de los tres afios en los que se quiere ejecutar el plan de marketing, con un
incremento del 2% en la inversion en marketing, se puede aumentar las ventas en hasta
en un 19%, debido a que se amplia el alcance de la publicidad y se implementa nuevas
estrategias de merchandising para que se posesione la marca en los clientes actuales y

en los potenciales.

La diferenciacion debe estar principalmente enfocada en ofrecer un servicio de
calidad, avalado por las evaluaciones y cumplimiento de requisitos de ley, ademas de
las facilidades de pago para los estudiantes que se matriculen con anticipacion, o
deseen pre pagar la carrera antes de terminar el bachillerato y manejo de varias
alternativas de pago. Ademas enfatizar en el beneficio de la localizacion, debido a que

las instalaciones se encuentran en una zona privilegiada de Quito.
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5.2. RECOMENDACIONES

Para lograr mantener la marca en la mente de los consumidores es necesario
considerar las estrategias de marketing que se ha planteado y revisar constantemente,
para poder entender las necesidades del mercado, y satisfacerlas para mantener la

buena imagen de la empresa en la mente de los clientes potenciales y actuales.

Se recomienda para una expansién de ventas posterior, analizar un aumento en
capacidad de las instalaciones del Instituto ILN.S.T.A. y asi poder afrontar el
crecimiento de la demanda con el transcurso de los afios, ya que se establecid

objetivos de marketing en ventas hasta donde la capacidad del Instituto podia soportar.

Se debe tomar en cuenta para estudios posteriores como se lo hizo en este estudio las
caracteristicas y alcances de quien, influye decide, compra y usa el servicio de
educacién, ya que al ser un servicio que generalmente la persona que compra, en este
caso los padres de familia, es diferente a los que lo usan, en este caso los estudiantes,
se necesita que las estrategias deban estar bien enfocadas al sector demografico

correcto.
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Anexo 1. — Cuadro de Institutos con Requisitos cumplidos

INSTITUTOS SUPERIORES INDUSTRIALES

CARRERAS

ACTUACION PARA CIME DIRECCION, DRAMATURG1A

INSTITUTOS QUE

OFRECEN

ACTUACION PARA TELEVISION

ADMINISTRACION

ADMIMISTRACION BANCARLA

ADMIMISTRACION DE EMPRESAS

ADMIMISTRACION DE SISTEMAS DE CALIDAD

ADMIMISTRACION E INDUSTRIALIZACION DE PRODUCTOS

ADMIMISTRACIOIN TURISTICA ¥ HOTELERA

AGRICOLAS MO TRADICIOMALES

AGRICULTURA

AGROINDUETRIAS

AGROPECUARIAS

AMBIEMTAL

allalw|a|lala|lalalm|alw]|a]s

AMALISIS DE SISTEMAS

-
m

AZESORIA DE IMAGEN

ASESORIA DE IMAGEN EMPRESARIAL

AZISTENTE DE SERERCIA

ATLETISMO

AUDIOVISUALES

AUTOMATIZACION ¥ CONTROL INDUSTRIAL

AUTOMECANICA

AUTOTROMICA ¥ SGERENCIA DE SERVICIO AUTOMOTREZ

ANVIORICA LOGIETICA

BALOMCESTO RECREACIGN

CaLZann

CIEMCIAS DE LA SEGURIDAD AEREA ¥ TERRESTRE

CIME ¥ ACTLMCIH

CLIMICA ¥ CLIDADO DEL PACIENTE

COMERCIO EXTERICR

COMUMICACION EN RADIODIFUSION

COMURNICACION PARA TELEVISION

COMUNICACIONES

COMUMICACIONES EN TELEVISION, RADIO E IMPRESA

CONFECCION

CONTABILIDAD

CONTABILICWAD BAMNCHRLL

CONTABILIDAD DE AUDITORIA

CONTABILIDAD DE COSTOE

CONTABILIDAD DE COSTOS AGRICOLAS

CONTABILIDAD ¥ AUDITORLA

CONTROL ¥ MANTEMIMIENTD ELECTROMECARICA

COSMETOLOGIA Y ESTETICA CAPILAR

DEPORTES MEMCION: ATLETISMO

DESARROLLD RURAL

DIGITO PUNTURA

DIRECCION DE TELEVISION

DIRECTOR TECHICD

DISERC DE INTERIORES

DISERD DE JARDINES

DISEND DE JOYAS

i |a @l |la|lalals=m=lu|=|lm|le|=lp|la|lala|la|la|la|la|lala|lala|lala|la o |a =
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DISERC DE MODAS
DISEND GRAFICD

DISERC INDUSTRIAL

DISERC MULTIMEDIA

CeCEMCLA MLESICHAL

ECOTLURIZEMO

EDLCACION PARVULARLA

ELECTRICIDAD

ELECTRICIDAD IMDUSTRLAL

ELECTRICIDAD MENCION ELECTROMECANICA

ELECTRICIDAD MENCION POTENCIA

ELECTRICIDAD ¥ ELECTROMICA AUTOMOTRIZ

ELECTROMECAMICA

ELECTROMICH

ELECTROMICA IMDUSTRLAL

ELECTROMICA ¥ REFRIGERACION

EMERGENCIAS MEDICAS

EMDEREZADA ¥ PINTURA AUTOMOTRIZ

ENTREMADORES DE FUTEOL

EETETICA INTEGRAL

EVAMNISTERiA

FOTOGRAF L

GASTROMORLA

GEREMCLA EM WEMTAS

GESTION AMBIENTAL

GESTION DEL RIESG0 ¥ DEL DESASTRE

GESTION EMPRESARIAL

GESTION ¥ CONTROL AMBIENTAL PaRs EL SECTOR AUTOMOTOR

HOTELERA

IMAGEN VISUAL

INDUSTRIAL DE ALIMENTOS

INFANTES

INFOGRAF L

IMFORMACION ¥ MOTICLAS

INFORMATICHA

INVESTIGACION DE MERCADOS

LABORATORISTA RATURDPATA

LOGISTICA ¥ TRANSPORTE

MAHNTENIMIENTO ELECTRICD ¥ CONTROL INDUSTRLAL

MANTENIMIENTO MECAMICD

MUADI LI ARLS AGRICOLA

MO LINARLA ¥ HERRAMIENTAS

MARKETING PUSLICITARIO COMPUTARIZADC

IAARROC UINE RS,

MASAIES

MATRICERLA

MECANICA AERDHALTICA EETRUCTURA

MECANICA AERCHAUTICA MOTORES

MECANICA AUTOMOTRIZ

EEEEEEEEEEE|EEEEEE‘EEPEBE&:!ESHEJHEEEEEEEE‘E|EEEEEEEEEE%E

MIECANICA AUTOMOTRIZ CON MENCION: INYECCKON A DISEL

=
=]

MECANICA AUTOMOTRIZ CON MENCION: INYECCKIN A GASOLINA

102

MECANICA AUTOMOTRIZ CON MENCION: RECONSTRUCCION DE MOTORES

103

MECANICA DEMTAL

104

MECANICA DIESEL

105

MECANICA INDLESTRIAL
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108 | MECANIGA HAVAL

107 | MECAMICA ¥ ELECTRICIDAD AUTOMOTRIE

108 | MECAHICA ¥ GERENCI DE SERVICIO AUTOMOTRIZ

108 | MEDIYS DIDACTICOS MUSICALES

110 | MERCADED BaRCARID

111 | MERCADED INTERRACIONAL

112 | MERCADED Y VENTAS PARA LA TELEVISION

113 | MERCADOTECHIA

114 | METALMECANICA

115 | HATURDPATIA

118 | WUTRICHIN HATURAL

11T | PELLMOUERIA

118 | PINTOR ARTISTICD

118 | PRODUCCKIN ¥ DISERO DE CINE, TELEVISION ¥ WIDED

120 | PRODUCCION ¥ REALIZACION DE TELEVISHOM

121 | PROFESIONAL DIGITAL

122 | PROGRAMACION DE SISTEMAS

123 | REALFACION CINEMATOGRAFICA EN DIRECCION, DRAMATURGLA

124 | REALZACIOHN CINEMATOGRAFICA FOTOGRAFIA Y EDISION

125 | BEALFACION CINEMATOSRAFICA SORDO Y SOMALIZACION

128 | REFRIGERACION INDUETRIAL

127 | RELACIOMES PUBLICAS ¥ PROTOOOLO TV

128 | REPARACION MANTEMIMIENTO MOTORES DIESEL

120 | REPARACION MANTEMIMIENTD MOTORES GASOLIMA

130 | REPARACION DE MOTORES A DIESEL Y GASOLIMNA

131 | SECRETARIADD EJECUTIVD

132 | SECRETARIADD EJECUTIVD BILINGUE

133 | SECRETARIADD EN ESPAROL

134 | SEGURIDAD INTEGRAL

135 | SIETEMA INYECCION A DIESEL

138 | SOLDADURAS

137 | TALLADD v ESCLULTLRA EN MADERA

138 | TEA BWOR DD

138 | TECHICT EN COMUNICACKIN

140 | TECHICO ENTRERADOR

141 | TECHOLOGIA EN SOMIDD

142 | TELEMATICA

143 | TRANEPORTE AUTOMOTOR

144 | TURIEMO

145 | TURIZMO MULTILINGOE

E_._._._._._._._._._._._._.h_'.h_'._._._._._._._.h_'.l,:._._._._._._._._._._._._._._._._.

TOTALEE

Fuente: Evaluacion de desempefio Institucional de los Institutos Superiores del Ecuador (2009)
Realizado por: Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion de la Educacion Superior
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Anexo 2 — Porcentaje de tiempo Completo, tiempo por Horas y total de los Docentes

m DCEMTES
TIEMPO POR HORAS

B DOCFNTES
TIFMPO COMBPIFTO

i wf’a &
q

& f &
& ééfk '

Fuente: Evaluacién de desempefio Institucional de los Institutos Superiores del Ecuador (2009)
Realizado por: Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion de la Educacién Superior
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Anexo 3 — Formato Encuesta

Encuesta para el desarrollo del Plan de
Marketing

1. ¢,Cual es su rango de edad?

20-30

31.40 Determinar los parametros claves para el desarrolio de un Plan
de Marketing para el Instituto | N.S. T A desarrollando un

mayor de 40 diagnostico de la situacion actual y analizando las posibles areas
de mejera con el fin de posicicnar Mejor la Marca dentro de La
Zona Centro — Norte de la ciudad de Quito.

2. Sexo
Masculino
Femenino

3. 4En qué sector de Quito vive? 7. Del 1 al 5, siendo 5 la mejor. ;Como califica el desempeiio del personal docente?

Norte s
Centro 4
Sur 3
Valles 2
Otro !

4. En Cuanto a la infraestructura. ;Como califica las aulas? 8. Al momento de elegir el Instituto INSTA para sus estudios, tomo en cuenta:

Muy Buena Precio
Buena Ubicacién
Regular Variedad de Carreras
Mala Trayectoria
Muy Deficiente Horarios
5. ¢Como califica los bafos? 9. ¢Como se entero del Instituto INSTA?
Muy Buena Radio
Buena Volantes
Regular Television
Mala Recomendacidn
Muy Deficiente Otros
6. ,Como califica los laboratorios y biblioteca? 10. ;Queé sugeriria para mejorar el servicio?
Muy Buena Aulas mas grandes
Buena Laboratorios mejor equipades
Regular Mas convenios para pasantias
Mala Creacion de nuevas carreras
Muy Deficiente Ofrecer otros horarios

Fuente: Encuesta para el Plan de Marketing del Instituto I.N.S.T.A. (2014. Recuperado de
es.surveymonkey.com)
Realizado por: Juan Carlos Torres



97

Anexo 4 - Proforma Imprenta “Copifull”

Fuente: Imprenta “Copifull” Servicios Digitales Cia. Ltda. (2014. Recuperado de la proforma de Venta)
Realizado por: Miguel Mora
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Anexo 5 — Proforma “Promostock”

Su cotizacion n® D1F7)10 ha sido Confirmado en http

Promostock (info@promostock.com.ec)  Agregar a co

Para: juan_torres1811@hotmail.com =

Hala ,

www promostock.com.ec/

Resumen de su pedido

Nombre
Sport bag combinado

Llaveros PVC
Lapices

Gorra liviana
Libreta escolar
Datos de contacto

INSTA
Juan Torres

Teléfono: 2230485
Direccion de envio

-/

Cantidad

100

100

100

100

100

Total

MNos complace informarle que hemos recibido su cotizacion Mo. D1F7110 en http://www.promostock.com.ec/ en el 18 Enero 2015 en 19:43

Precio
$ 300
$ 150
$ 30
£ 400
$ 50

$ 930

Fuente: Promostock (2015. Recuperado de www.promostock.com.ec)
Realizado por: Empresa de Articulos Promocionales “Promostock”
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Anexo 6 — Factura Emisora Radial “América”

Quito 104.5 FM Stéreo

N =y bara §9. Pl Stéeo
AMERICA Tuicdn 89.7 FM Stéren

104.5 FM STEREO HD
Zu Bampeon® Guayauil 93.3 FM Shteo:
T
I quite , 13 de Junto €s12014 m 0008188
Crpresa y/o farin S8t pyreyivuTo SUPERIOR INSTA Ruc N : 1791826884001 |
Mosiben /s Bepresertants LigdING. MARCO TORRES AN 3
QUESERAS DEL MEDIO E11-74 ¥ AV 12 DE OCTUBRE Telédonas: 2903450 M
Apevia Pubbccad Cliente Drecto: st Producto: instituciomal 3
Tne Duracin: :
mA‘-mumo.anvm o o Dhe m:m{ﬁ‘”—] 200 3 [
Lunes [ I Ilercdcs | l Vtemes x Domingo
X Ms Juews Sihado x

Lunes a Vierees por 22 dias mes I Iumsaomingnwaoaasmes
e E=1

=2
Lunes a sibado por 26 dias mes

Valor contrato beuto mes: l Valor descosnte: Valor contrato neto mes:
usp usp | usp $ 950,00 mas IVA
Neto mes SON
_ WOVECIENTOS NOVENTA DOLARES 00/100 MAS IVA
Vialor total comtrate: Tiempa contrato; | Horanos:
USD g niosso7etal | Ameses 14 pias
Forma 08 pago - Imz s @:m] IT'ﬂm [Tor [bia]]
~Elsctive 98 mes nes ¥
Texto:
ang: ] Piecok: T Emisora; Produccin:

Observaciones: R = RIS -
. ~__* 33 MENCIONES DISTRIDUIDAS DE LUNES A VIERNES EN KL
o _____* PROGRAMA DEL NOTICIERO BUENOS DIAS AMERICA

ANOANTE EECUTVO DE VENIA

Quis ;s Codn E4-82y § de Octuber Eciicio Racko Amivica P Phones: 200124 / 2904125 / 2301335 Faa: 204123\ 00
Guayagad - Av. Frarcscs & Drilaa y Jan T Massago £dco Con Piso 6 08, 61, Telelax 04) 2643046
Rana  ; Sheosry Chumtes y Dimad E6800 La Pevisons Piso 6 0% 602 Toledae: (061264-1742

Tukcan  :Ctwedo y Mysoucho Edfice Besslcher Paa 5 06c 503, Teklm: 105 2564411 3

Wi ameraesteneo Lom amencagutoliamericaestareo.com

i
il
i
l;!iisl!*

1]
i i
it
i
j ibifal
i iy

i
i I
.
; |

i
1

r‘..—.-.~~ R b . . b o — A S b b ro— ¥
A a gt o hivis e e, 8 SRt 0 M MOGCE W e e B g & N
el de s ALY R RN Y h‘

Fuente: Archivo Instituto I.N.S.T.A. (2015. Recuperado del Contrato No. 8188)
Realizado por: Emisora Radial “América”
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Anexo 7 — Factura Periédico “Ultimas Noticias”

RIS v

s |

7 ...u":“ M Ao e |

GXUPD EL COMERCIO ——— A0IM |

RSO EL COVERCIO CA. \ \ Q |

RS TP000E51001 = -t
LNTER D BRou

anrytaaetamd] NOL.CACL) i

ms;r A e
AVISOS DE PUBLICIDAD A MEDIDA

1114335740

i 13032682900\ | Qugy msqso}
Q.smo&&“:b EIHH\A; des(Eleo b'#» Buelin Huomcb. ;
A'{t ernedd @( L 1% ! = J
el mm‘a _a
[Pl FERSEA TR FACTURA
8*1\\\& ¢ oS 10 S ) A G e e
| | | ﬁ || 0132991
IR ST M | e | i
| | o Rl Sy
‘mmjm' ‘ — - . : X B ﬂlsmnlu T nm'-'um’ﬂ T ‘oé{zp’.&s}-‘-&i“

VA D0 TR BAGaREE | MDINRDOO S

|
i

PRI PREALN TADIN O L CEB D TAMN, LI 0T MO S
o PRI 208 e 10 MORE DS, RETND0 IV
RO

AT P s S QT 000N 0 SASLISHTE A 5 OO0A0'Y SCLEN) s

vumwg«w;m! CALZADG A BOMEEE 2EL GRUPD [L COMERCO C.A, y '

ol § e ool G 1 8 T v —TTm

Fuente: Archivo Instituto 1.N.S.T.A. (2015. Recuperado de la Factura No. 132991)
Realizado por: Factura Periddico “Ultimas Noticias”



