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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en el desarrollo de un “Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Cadiin Cia. Ltda., dedicada al servicio de capacitacion,
nivelacion de estudiantes en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura”. Para mejor desarrollo
y comprension del proyecto se lo ha desglosado en cinco capitulos. En el capitulo 1 se realizé
un diagndstico situacional para determinar cual es la situacion interna y externa de la
microempresa Cadiin e identificar cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas mediante entrevista a la Gerente encargada y encuestas al personal docente dando
asi el problema diagnostico. El capitulo 2 comprende los términos teéricos mercadoldgicos que
se utiliz6 durante el desarrollo del proyecto, para ellos se ha recolectado informacion de
diferentes fuentes bibliograficas que ayudan a respaldar las definiciones. En el capitulo 3 se
llevo a cabo la investigacion o el estudio de mercado con el fin de recolectar datos que
determinen cual es la aceptacion de la marca Cadiin en la ciudad de Ibarra, también conocer
cual es la oferta y demanda, con una muestra de 375 consumidores potenciales que ayuden a
medir la demanda insatisfecha que se cubrird en la ciudad de Ibarra. En el capitulo 4 se
desarroll6 la propuesta que consta del plan de marketing para el posicionamiento de la
microempresa Cadiin: constituye misidn, vision, politicas, objetivos, estrategias y tacticas,
promociones, publicidad, papeleria, identidad corporativa, aplicacion de redes sociales para
una mejor difusion de la marca Cadiin y de igual manera se hallan los respectivos presupuestos
donde se involucran los costos y gastos que incurrirdn en la implementacién de cada estrategia
y el analisis costo-beneficio para la efectiva toma de decision. El capitulo 5 conforma los
impactos: Social, econémico, empresarial, mercadoldgico y académico, obteniendo un impacto
general medio positivo que se atribuira con la aplicacion del proyecto. Finalmente se
encuentran las conclusiones y recomendaciones sugeridas para el mejoramiento continuo de la

microempresa Cadiin.



SUMMARY

The present project consists of the development of a "Marketing plan for the positioning
of the company Cadiin Cia. Ltda., Dedicated to the training service, leveling students in the
city of Ibarra, province of Imbabura ". For better development and understanding of the project
it has been broken down into five chapters. In Chapter 1, a situational diagnosis was made to
determine the internal and external situation of the Cadiin microenterprise and to identify the
strengths, opportunities, weaknesses and threats through an interview with the Manager in
charge and surveys of the teaching staff, thus giving the diagnostic problem. Chapter 2 includes
the theoretical market terms that were used during the development of the project, for which
information has been collected from different bibliographic sources that help to support the
definitions. In Chapter 3, the investigation or the market study was carried out in order to collect
data that determine the acceptance of the Cadiin brand in the city of Ibarra, also know the
supply and demand, with a sample of 375 potential consumers to help measure the unsatisfied
demand that will be covered in the city of Ibarra. In chapter 4 the proposal was developed that
includes the marketing plan for the positioning of the microenterprise Cadiin: it constitutes
mission, vision, policies, objectives, strategies and tactics, promotions, publicity, stationery,
corporate identity, application of social networks for a Better diffusion of the Cadiin brand and
similarly are the respective budgets where they are involved the costs and expenses that will
incur in the implementation of each strategy and the cost-benefit analysis for the effective
decision making. Chapter 5 shapes the impacts: Social, economic, business, marketing and
academic, obtaining a general average positive impact that will be attributed to the
implementation of the project. Finally, the conclusions and suggested recommendations for the

continuous improvement of the Cadiin microenterprise are found.



AUTORIA

Yo, MILENA ELIZABETH ITAS NAZATE, portadora de la cédula de
ciudadania N° 040207931-3,declaro bajo juramento que el presente trabajo aqui desarrollado
es de mi autoria: “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA CADIIN CiA LTDA, DEDICADA AL SERVICIO DE CAPACITACION,
NIVELACION DE ESTUDIANTES EN LA CIUDAD DE IBARRA”, que no ha sido
previamente presentado para ningin grado, ni calificacién profesional; y se han respetado las

diferentes fuentes y referencias bibliograficas que se incluyen en este documento.

MILENA ELIZABETH ITAS NAZATE

C.C: 040207931-3



CERTIFICACION DEL ASESOR

En mi calidad de Director de Trabajo de Grado presentado por la egresada MILENA
ELIZABETH ITAS NAZATE, para optar por el titulo de Ingeniera en Mercadotecnia, cuyo
tema es “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA CADIIN CiA LTDA, DEDICADA AL SERVICIO DE CAPACITACION,
NIVELACION DE ESTUDIANTES EN LA CIUDAD DE IBARRA” , considero que el
presente trabajo retine los requisitos y méritos suficientes para ser sometidos a la presentacion

publica y evaluacién por parte del tribunal examinador que se designe.

En la ciudad de Ibarra, 2017

DIRECTORA DE TRABAJO DE GRADO



CESION DE DERECHOS DEL AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO A FAVOR DE

LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Milena Elizabeth Itas Nazate, portadora de la cedula de ciudadania N°. 040207931-
3, decido con voluntad ceder a la Universidad Técnica del Norte, los derechos patrimoniales
consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, Articulos 4,5y 6, en calidad de
autor del trabajo de grado denominado: “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CADIIN CiA LTDA, DEDICADA AL
SERVICIO DE CAPACITACION, NIVELACION DE ESTUDIANTES EN LA
CIUDAD DE IBARRA”, que ha sido desarrollada para optar por el titulo de INGENIERA
EN MERCADOTECNIA, en la Universidad Técnica del Norte, quedando fia Universidad
facultada de autor me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia
suscrito este documento en el momento que hago la entrega del trabajo final en el formato

impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Milena Elizabeth Itds Nazate

C.C.040207931-3

Ibarra,2017

Vi



vii

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional,
determino la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de

apoyar a los procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este

proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

Datos del contacto

CEDULA DE IDENTIDAD 040207931-3

APELLIDOS Y NOMBRES Itas Nazate Milena Elizabeth
DIRECCION Av. 17 de julio

E-MAIL mileitas93@gmail.com

TELEFONO MOVIL 0982706339

DATOS DE LA OBRA

TITULO “PLAN DE MARKETING PARA EL

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
CADIIN CIA LTDA, DEDICADA AL
SERVICIO DE CAPACITACION,
NIVELACION DE ESTUDIANTES EN LA

CIUDAD DE IBARRA”
AUTOR Itas Nazate Milena Elizabeth
FECHA
SOLO PARA TRABAJO DE TRABAJO
POGRAMA PREGRADO POSTGRADO
_ (X) Q)
TITULO POR EL QUE OPTA Ingenieria en Mercadotecnia

ASESOR/DIRECTOR




2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL

NORTE

Yo, MILENA ELIZABETH ITAS NAZATE, con cédula de ciudadania 040207931-
3 en calidad de autora y titular de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado
descrito anteriormente, hago entrega de ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional
y uso de archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar
la disponibilidad del material y como apoyo a la educacién, investigacion y extension; en

concordancia con la Ley de Educacion Superior Articulo 144.
3. CONSTANCIAS

La autora manifiesta que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrollo, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto, la obra es original y es titular
de los derechos patrimoniales, por lo que asume la responsabilidad sobre el contenido de la

misma y saldrd en defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, 2017

La autora:/ [
A

MILENA ELIZABETH ITAS NAZATE

C.C.: 040207931-3

viii



DEDICATORIA

Mi tesis se la dedico principalmente a Dios, por haberme dado la vida y brindado su luz
la cual me ha permitido mantener mi fe en él y no caer en los momentos mas dificiles que eh
tenido en el transcurso de mi vida, me ha protegido y acompafiado siempre y me ha dado

fuerzas para no rendirme y lograr todas mis metas propuestas.

A Dios por haberme dado a la mejor madre del mundo, ella es mi amiga, mi confidente
y compafiera en mi vida, la que siempre estd conmigo incondicionalmente, por sus consejos,
valores, por su motivacion constante que me ha permitido ser una persona de bien, y sobre todo

por su amor infinito.

A mi padre por la herencia mas valiosa que pude recibir de él, que son mis estudios y

por su sacrificio que ha hecho por mi no han sido en vano.

A mis hermanos que han estado conmigo incondicionalmente, brinddndome su amor,

por todas sus ayudas y han estado ahi apoyandome para que este proyecto fuese posible.

A mis sobrinos, que, con su inocencia de nifios, sus locuras, sus travesuras, siempre me

alegaran mis dias.

A mis tias, porque me han brindado su apoyo incondicional y por compartir conmigo

buenos y malos momentos.

A mis amigas que nos apoyamos en nuestra formacion personal y que hasta ahora

seguimos compartiendo momento juntas.

Milena Itas



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por protegerme durante mi camino y darme fuerzas para superar

obstaculos y dificultades y poder culminar una etapa méas en mi vida.

A mi madre, que con su demostracion de una madre ejemplar me ha ensefiado a no

desfallecer ni rendirme ante nada y siempre perseverar a traves de sus sabios consejos.

Agradezco a mis hermanos por estar presentes aportando buenas cosas a mi vida, y por

los grandes momentos de felicidad y de diversas emociones que me han causado.

A todos los profesores, quienes nos han formado académicamente brindandonos sus

conocimientos, su valiosa guia y asesoramiento educativo.

Gracias a todas las personas que me ayudaron directa e indirectamente en la realizacién

de mi proyecto.

Milena Itas



Xi

INDICE GENERAL

RESUMEN EJECUTIVO ...ttt sttt ene e ii
SUMMOARY ..ttt bbbt s et st s et et et e s e b et e st e be et et e n e et e et e e s i
AUTORIA ..o iError! Marcador no definido.
CERTIFICACION DEL ASESOR ...ttt ettt Y
CESION DE DERECHOS DEL AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO A FAVOR DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE.....c.oooveeveeenn iError! Marcador no definido.
AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE ...ouitiitiieieieteteie sttt vii
IDENTIFICACION DE LA OBRA.......oootieteeeee sttt ses s st en s vii
AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL

NORTE ...t iError! Marcador no definido.
CONSTANCIAS. ... iError! Marcador no definido.
DEDICATORIA ...ttt bbb se et st e e se bt ne b neens viii
AGRADECIMIENTO ..ottt sttt ab e ane e X
INDICE GENERAL ..ottt Xi
INDICE TABLAS ..ottt Xvii
INDICE DE ILUSTRACIONES ......oovuivieereiieeeseesee et esee s sesssssssnssses s ses s XX
PRESENTACION. ...ttt ittt xxiii
JUSTIFICACION ...ttt XXiv
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ...ttt XXV
OBJIETIVO GENERAL ...ttt ettt XXV
OBJETIVOS ESPECIFICOS ..ot es st seses s s s nasnens s XXV
CAPITULO 1 oottt 26
DIAGNOSTICO SITUACIONAL ...ttt 26
Antecedentes dIagNOSTICOS .........cviiieie et st be e aaeeaneas 26
ODjetivos DIAGNOSTICO. ......ccveiuiiiicieie ettt s e et e b e sae e sreenreereesae e 29
ODJETIVO GENEIAL .....ceiiiiieieeee bbbt b bbbt 29
ODJELIVOS ESPECITICOS. ... vveuverieteitisie sttt bbb bbbt 30
Variables DIAgNOSLICAS. ......ccveiuieieiiecie ettt be e s be e ste e s e ereesaeebeeneesreas 30
Lo [ ToxTo 0] 1= SP TS RTROP 31
ANGLISIS INTEINO ..ttt e et e s teese e s te e teeseesseesteeneesseesseeneeanennneas 31

AANALISIS EXTEINIO .eeveeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt et e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeeereeeeeees 31



Xii

POSICIONAIMIEINTO ...ttt b bbbttt nb e bbbt a e 31
oLt alu o Yo eTol g o o] - LA Yz USSP 32
VX IMIBIKETING .ttt bbbttt 32
=T = Uo o TSRS 33
Matriz de relaCion diagNOSTICA .........c.eieeiiieieiiece et e e e enes 34
Identificacion poblacion (PErsonal) ... 35
Presentacion e interpretacion de reSUltados ...........coovieieiiiiiinieie e 36
DESAITOI0 BNITEVISTA ....c.vieeiiiiie ettt st sr e be et esne e sre e e anes 36
CoNCIUSION 0E 18 BNITEVISTA ... .eviviiieiiieieie ettt 40
ENCUESA @ trabaJAUOIES.......ecvveivieieciiecte et re et e e e nreereenes 41
Desarrollo operativo del diagnOSLICO ..........coviiriiieiieieiee e e 52
ANAliSiS de 1a SITUACION INTEIMA .......cviieieieie et enes 52
ANALISIS CAUBNA UE VAIOT ......viiiiiiciieiee bbb 53
FUErzas de LOCAIIZACION.........cuiiiiiieie ettt bbbt 56
Ambito geografico de cobertura de MErcado..........ocoovueveevecueveereeeeceeee e 58
INfraestructura y AMDIENTE .......ooiiiii e 58
DocumentaCion [8Qal ...........cueoiiiiiec e e s 59
Estructura organizaCional............cccvouiiiiiieiee i 59
(@] o F- 1o [0 £=10 1 I R USSP PR PR PRORPPRO 59
=T 60 - | 60
R U (10 T PSSR 60
[dentidad COMPOFALIVA ........ccueiuiiiecicce ettt e e e e te e e e ereenre e 62
IMAGEN COMPOTALIVA ....eveeiieitieteeieee ettt b bbbt bt 62
ANAlisis de 1 SItUACION EXTEIMNA......c.eiveiieiieie ettt ne e eneeneens 63
Y Lol oI =101 (o] 1 Lo TSSOSO TP PROSPRRRN 63
POSICIONAMIBNTO .....cvtiiieeie ettt bbbt r e e et e e e be b e b e e e eneeneenes 68
Y E=To (0T 01 (0] 4 o BT RPPPR TP 71
ANALISIS FODA et e et e st e st e e s e e b e e st e e aba e e te e aaeeears 7
MALIHZ FODA ...ttt bttt h e bt e e st s bt e bt e st e st e e be e s eesreenbeeneeenes 77
FaCLOreS ClAVES GBI EXITO .. .oiuieieeiieieie ettt 78
Cruce estrategiCo FODA ... ..ottt bbb 84
ConCIUSIONES TEI FODA ... .ottt et et te e s te et e aneesneesteaneenneenneens 85
Identificacion del ProblemMa ...........c.ooveiiii i 85

CAPTTULO oo e et e e et e e e et e e e s e e e e e e et e e e s e e e et e e es e e s et eeereeenaaans 87



MARCO TEORICO......c.oooiieeieieieseeieee e ses sttt enas s ssn st s s 87
o - o SO TP UR PSPPI 87
DEfINICION A8 PIAN ..ot bbbt 87
CaracteristiCas del PIAN ..o e 87
Plan de MAarKELING ......c.eoiiiieii ettt et e st e e e e e nreereenes 88
Definicion de plan de Marketing..........coiveiiieiicie e 88
MAFKEEING et bbbt 88
DefiniCiOn de MArKELiNG ........c.coviiiiiiiiie e 88
Proceso de MArKELING .......cccveiieieiicie et et te et e reeste e e aneesreenreenes 89
AN eTot= o= To RSSO PRURUSPRRRIN 89
[Tl o T TP PUPR PP 89
Segmentacion de MEFCAAOD ........couieiiieiriieeee ettt 90
Y LT o To (o I 41 1=] VOSSOSO TP UROSPRRRIN 90
MIX A1 MAIKELING ... .cueeieeeie et et e s re e te e e sneesreenreenes 90
MaArKEtiNG 08 SEIVICIOS .......eviiiiiiieiieiet ettt bbbt n e 92
CaracteristiCas de 10S SEIVICIOS ......c..eveririirieiserie ettt 93
(08 1110 F:To o L= BT oY o] o SRS USORRP 93
(OF: To [T a T W (oY= Lo SRS UR PR 94
0T Tod o] a1 1 1=] ) oSSR 94
Definicion de POSICIONAMIBNTO ........oviiiieieieie et 94
Clases de POSICIONAMIENTO ........ccuiiieieeie ettt e e e sbe e e sreesreeneesreenne e 94
TIPOS A€ POSICIONAMIENTOS.....c.vieuieiiieieeie ettt re e te e be e b e s beesteensesreesbeenbeannesneas 95
=L C=To | - PSSP TP TP TP PR PRUPOPRPIN 96
BENCNMAIKING ...t b bbbt 97
[ 0] ] (=7 TSP 97
DefiNICION A8 BMPIESA .....cuviieiciiecie ettt et e e a e te e s raesbeeseesreesreenreenes 97
Y =L o ST PU PR OTPPRO 98
Identidad Visual de 12 MAICA .........cceiueiieie et ne e 98
IMAGEN COMPOTALIVA ....c.viiiiiieiie ettt et e e b e st e e st e e e saeesbeeebeesneeeree e 100
VENEAS PEISONAIES. ... eeeieeiie ittt et et e e e et e e e b e e sbeeabeeaneeetee e 100
DIAGNOSLICO oottt bbbttt bbbttt 101
CoNCEPLO dE AIAGNOSTICO .....cveiueiieie ettt bbbt 101
ANALISIS INEEINO ..ttt bbbt e st et e b et et e beebesbeareeneenens 101

AANALISIS BXERINIO et e ettt e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e e e eeas 101



Xiv

Lol oI =101 (o] 1 T TSSO P U PRSPPI 103
LOF: o To] 1 (o1 [0  H OSSPSR 104
FO D A e e e e e taeearreeanes 105
DEfiNICION A8 FODA ... .ottt sttt reenaene e e e eens 105
INVESTIGACION 0 MEICAUOS........civieieiieie ettt reesbe e e sre e nnes 106
Definicion de investigacion de MErCAOS .........cceiveieerieiieie e se e 106
Importancia de 12 INVESTIJACION .........ooiiiiiiii e 106
Herramientas de 12 iNVESTIGACION ..........cciiiiiiiieiieeee s 107
(07N =] 1 U 1 N | | OO 108
ESTUDIO DE MERCADO .....coiiiiiiiiiiiteiieit ettt st sneaenenns 108
F N Q] (2o =T (=] ] 1SRRI 108
Planteamiento del ProbIEMA. .........coiiiiiii e 109
ODBJELIVOS e b et ae e te e ra e teeeenre s 109
ODBJELIVO GENETAL......c..eceiciee et et re et e e s aa e steere e s re e beeneenre s 109
ODjJEtiVOS ESPECITICOS ....viuiiiieieieie ettt 109
BV g = o] LSRR 110
TTo [ Tor:To o] 1S OSSPSR 110
Matriz de relacion estudio de MErCadO .........cccvrieieriere i 112
Metodologia de INVESTIGACION .........cviiiiieiee e 113
TIPOS A€ INVESTIGACION ...ttt en s 113
INVEStIGACION EXPIOTALOFTA. ... ...veiveeieiiccie ettt sae e ens 113
INVESTIGACION UESCIIPLIVA ...c.vecvieiecie ettt sae e ans 114
Fuentes de iNFOrMAaCION..........ccuoiiiece et 114
Levantamiento de informacion en fuentes SECUNArIias ..........cooveerereiieieise e, 115
ANALISIS INEEINACIONAL.......ocviiiiicieiee ettt es 115
ANALISIS NACIONA ..ottt st nes 115
N g LTSy oo | SRS 117
Operalizacion de 12 INVESTIGACION ..........ciiiiiiiieieieie e 118
TIPOS U8 MUESLIBO ...ttt et b et e et e et e e sae e e st e et e e eabeesbeaasbeeaseeesee e 118
PODIACION € BSTUTIO ....evee et 119
CAICUIO B 18 MUEBSLIA.......eeieeeie et e ettt te e e e e saeeneesreesseeneenrees 120
Formula a utilizar en 12 INVESTIGACION .........coiiiiiiieee e 121
DistribuCION de 12 MUESTIA .....cueeuieiiie et 122

Procesamiento de 1a INFOIMACION .........ooee oot 122



XV

Presentacion de reSultados BNCUBSLAS...........eiiriririeeieieie ettt 122
Analisis e interpretacion de 10S resultados..........cccveveiieiierciicceee s 123
CrUCE 08 VAITADIES ...ttt sttt sbeesbeenaesreenbeeneenreas 150
Célculo de la oferta y demanda.........ccccoereieiiiiie e 156
ANALISIS de 18 EMANTA ..o e 156
ANALSIS A8 12 OFEITA ... bbb 158
Proyeccion de 12 OFEITa..........coeiiiiieiiee e 159
Balance oferta- demanda............cooiiiiiiiiiiie e e 160
ANALISIS de 18 COMPELENCIA.....c.viivieivieiecie st re e enes 160
F AN Qe LT S L= o €= (oSSR 161
Conclusiones del estudio de MErCAdO ..........ccveirierierie e 163
CAPITULOD IV .ottt 165
PROPUESTA . .ottt ettt sttt s et st e e be st e e seebe st e e e s e s be s enenrs 165
ANTECEUBNTES oottt ettt bbbt b e e bt e st e b e b et et e s beabeene e st e nens 165
ODjJEtiVOS de 18 PrOPUESTA. .......cvetitiitiitesic sttt bbb 166
ODJETIVO GENEIAL ........iiiiiiciieiee ettt b ettt n e 166
ODJEtiVOS BSPECITICOS ...ttt e re e sae e s te e teeneesreas 166
DocumentaCion 18Qal ...........covooiiiieiiee e e 166
DIAONOSTICO oottt ettt b et e et r e ae e enas 166
EStructura de 18 PrOPUESTA........coveieieieeite ettt 168

Desarrollo de las estrategias de Marketing para el posicionamiento de la microempresa

(O To | 1o A SO S T PRURURPRIN 174
2] o= T SO PSSRPRPRRSN 174
0] 1T SO PSSRPRPSN 178
0] 11T T USSP PRURURPRRRIN 181
POITICA 4 ..ottt bbbt b bt e b et e b et e ste e be s be b e e neeneeneas 191
0] T T TSSO PRSSRPRRSIN 199
a0 1o T TSRS SS SRRSO 201
Presupuesto para €l PrOYECIO .......c.eciiiiiiieiie ettt ettt e et e e sre e 203
Matriz COStO — BENETICIO ....oueeiiiiiiiie e et 204
Cronograma de actividades @ EJECULAN .........ccuiieierierie ettt 206
CAPITULOD Voo 207
IMPACTOS ..ottt b et s ettt b e bt e s e e b e s b et e s e et et e seabe st et eneenens 207

IMPACIO SOCIAL e e e et e e be e ree e re e 207



XVi

] oF=Tod (o TN =Tolo] 1 o] 0] o USSR 208
IMPACLO EMPIESAMTAL.......ccvieieiieceee ettt esreeneanes 209
IMPACtO MEICAAOIOGICO. ... . .cuiiiieieiieie ettt 210
IMPACIO ACAAEMICO ...ttt bbbttt bbb 211
] oF- T (o T =T 1=T - PSSR 212
CONCLUSIONES ..ottt sttt sttt b et ne b e e e ene e 213
RECOMENDACIONES ... .ot e e e e sae e 215
BIBLIOGRAFIA ..ottt 216
LINKOGRAFIA ..ottt sttt st s e 218
ANEXOS ..ot E et R ettt ettt ettt neere s 220
Anexo 1 Diseflo cuestionario entreVvista gerente.........coooererererireneeeese e, 221
ANEX0 2 ENCUESta trabajadores ..........couoiiiiiiiiiiiiiieee e 222
ANEX0 3 ENCUESTA CHIENTES ....c.viiiiiiciieiee e 224
Anexo 4 Pregunta 12 del estudio de mercado (10g0tipos) .......ccccveveeieiieieiie e 226

Anexo 5 Porcentaje de calificacion URKUND .........cccoooiiiiiiiiiiicc e, 227



XVii

INDICE TABLAS
Tabla 1 Matriz de relacion diagnOStiCa. ..........c.ooviniiniie e 34
Tabla 2 Fichas de datos entrevistado. .........covviriii e 36
Tabla3 Tiempo de 1abor. ... ..o 42
Tabla 4 Satisfaccion con el trabajo.............oooviiiiiiii 43
Tabla b CapacCitaCiOn. ........c.oiuie i 44
Tabla 6 POSICION dE 12 @MPIESA. ... ...vie it e 45
Tabla 7 Implementar un Plan de marketing...........c.coooveiiiiii e, 46
Tabla 8 Ubicacion del SEIVICIO. ... ......ouiuieitii e 47
Tabla O FOrtalezas. .. ... 48
Tabla 10 Debilidades. .. ......oeirii i 49
Tabla 11 OportUNIAOES. ... ...t e 50
Tabla 12 AMENAZAS. ... ..ot e 51
Tabla L3 UDICACION. ... ..t e e e 56
Tabla 14 Micro 10CalizaCion...........ouiuiiii e e 57
Tabla 15 Personal de la emMpPresa. .......c.ooviniiiii e 60
Tabla 16 PrOVEEAOIES. ... ..ttt e e et 66
Tabla 17 Benchmarking CADIIN VSJEANFOURIER..........cooiiiiiiicee 69
Tabla L8 FOD A . ..o 77
Tabla 19 Factores claves del €Xit0...........oviriiiiiii i 78
Tabla 20 Matriz anlisis INtErNO. ........covviiiiii it 78
Tabla 21Matriz Evaluacion analisis INterN0............oovviiiiiiii e 80
Tabla 22 Matriz Priorizacion Analisis EXTErn0...........oooviiiiiiiiiiiiiiie e, 81
Tabla 23 Matriz evaluacion anlisis eXtern0.............vvvririririniii e, 82
Tabla 24 Cruce estratégiCO FODA . ..o 84
Tabla 25 Matriz de eStudio de MErcado. .........o.iuiririi i, 112
Tabla 26 INStituciones EAUCALIVAS. ........ouvieiii it 120
Tabla 27 NUmMero de EStUdIANES. .......oviuiiie e e 120
Tabla 28 Distribucion de ENCUESTAS. ... ....uviriie et 122
Tabla 29 Nivelacion 0 CapacCitaCioN............ooviui it e 123
Tabla 30 Frecuencia de capacCitaCioneS. ... ......oiuiiniiiri it 124
Tabla 31 Centro de capacitacion y nivelacion................oooiiiiiiii i 125

Tabla 32 Interés en asistir a un curso de capacitaCion...............c.cooeviiiiiiiiiinineeanan.. 126



Tabla 33 Tipo de Capacitacion que lees de Suinterés............o.cooeveiiiiiiiiiiiiiiiinen.. 127
Tabla 34 Importancia de estar capacitado..............coovuiiiiiiiiii e, 128
Tabla 35 Precios por CapacitaCion.............ooviriniriie e 129
Tabla 36 Calificacion @loS CeNtrOS. ........vuiiie i 130
Tabla 37 Factores importantes en un centro de capacitaCion................cocoeeviiiiniiininnn. 131
Tabla 38 Calificacion de los servicios del centro de capacitacion adquiridos.................... 132
Tabla 39 Los precios de los servicios de capacitacion..............cooeevviiiiiiiiiiinieenenn.. 133
Tabla 40 Disefio de logotipos microempresa Cadiin............ooviiiiiiiiiiiiiiiiiieenennn. 134
Tabla 41 POSICIONAMIENTO. ......et ittt e e e e e e, 135
Tabla 42 Conocimiento de los servicios que brinda CADIIN.................oooiiiiiiinl. 136
Tabla 43 Medios de COMUNICACION. ........c.ouitititii e 137
Tabla 44 Interés en adquirir 10S SErVICIOS. ........viriuiiit e 138
Tabla 45 HOTAMO. ...t 139
Tabla 46 FOrmMas de Pag0. .......ouiirit it e e 140
Tabla 47 Estrategias promoCIiONalES. ... ... ..ouieie i e 141
Tabla 48 RAAIO. ... et 142
Tl 40 TV e 143
Tabla 50 APP MAS USAGAS. .. .. .e ettt ittt e 144
Tabla 51 NiVel de INQreS0S. ... .ue i e, 145
Tabla b2 Edad. ..o 146
TaDIA 53 GNBIO. ...ttt e e e 147
Tabla 54 OCUPACION. .. ...ttt e e e e et 148
Tabla 55 NIVEI INSEIUCCION......o.ini e 149
Tabla 56 Importancia al elegir un centro de capacitacion y nivelacion/ Género................ 150
Tabla 57 Tipo de capacitaCion/ GENEIO...........ovvirie i, 152
Tabla 58 Centro de capacitaCion/ GENEIO...........c.ouiiieii e 154
Tabla 59 Promociones/ GENEIO. ..........iuieiiii e 155
Tabla 60 Identificacion de la demanda (cantidad, participacion)......................ooeneene. 157
Tabla 61 Analisis de la demanda de la frecuenciade compra............ccoooeveiiiinienininnn. 157
Tabla 62 Proyeccion demandaaio 1...........c.o.oiuiiiiiiiiii e 158
Tabla 63 Proyeccion de demanda anual de lamarca Cadiin....................ocooeeiiiinn.. 158
Tabla 64 COMPEtIUOrES. . ...t 159
Tabla 65 Proyeccidnde laoferta 5 afios. .........c.oviiiii i 160

Tabla 66 Balance oferta — demanda. .......ooooon e e 160



Xix

Tabla 67 ANALISIS U8 PreCIOS. .. ..v et 161
Tabla 68 ProyeCCiOn e PreCiOS. ... ...viut ittt e e 163
Tabla 69 Matriz Plan de Marketing..........ccouoeiniiiiii e 168
Tabla 70 Estrategias de poSiCIONaAMIENTO. ........ouviuiiri it eee 171
Tabla 71 Estrategias COMPEtItIVAS. ........oouiti e 172
Tabla 72 Estrategias de diferenciaCion..............c.oooiiinii i 173
Tabla 73 Funciones del equipo de trabajo...........ccooiiiiiiii e 177
Tabla 74 Elaboracion de lamision Yy ViSiON............oooiii i 178
Tabla 75 Matriz axioldgica de valores propuesta. ...........o.ooveiiriiiiiiiiiiiiieeeene 179
Tabla 76 Matriz axiologica de Principios Propuesta...............ooiiiiiiiiiiiiiiiienen .. 180
Tabla 77 Presupuesto para el afio 2018...........ooviiiriiri e, 203
Tabla 78 Matriz Costo —BenefiCiO. .. .......ouiieiniiii e 204
Tabla 79 Cronograma de actividades.............ooiiiiiii e 206
Tabla 80 Matriz valoraciones IMpPactos. ..........oviuiiriiri e 207
Tabla 81 IMPacto SOCIAL........c.ouiiii i 207
Tabla 82 IMpactos ECONOMICOS. . .. ..uieit ittt e, 208
Tabla 83 Impacto empresarial..............coooiii i 209
Tabla 84 Impacto MercadolOgiCoO. .........ouiuii it 210
Tabla 85 IMpacto aCaA0EMICO. .........ooviii e 211

Tabla86 Impacto general..... ..o 212



XX

INDICE DE ILUSTRACIONES

[ustracion 1 tiempo trabajando. ...........o.oiuiiiii e 42
[lustracion 2 Satisfaccion con el trabajo.............cooiieiiiiiiiii e 43
[Hustracion 3 CapaCitaCiONES. ... .....ouiuit ittt e e 44
[lustracion 4 Posicionamiento de 1a empresa..........o.oviiriiie i, 45
Hustracion 5 P1an de POSICION. ..ot e e 46
[ustracion 6 Ubicacion del SEIVICIO. .........ovuiuii i e 47
HUSEIaCioN 7 FOIalEzZas. ... ... vt 48
[Hustracion 8 DeDIlAAUES. ... ...o.inii e 49
Hustracion 9 OpPOrtUNIAAES. ...t 50
HHUSErACION 10 AMEBNAZAS. . ... v ettt et et e e e e et e e e e e e e e e e eaeaas 51
[lustracion 11 Cadena de Valor del Servicio.............ooviviiiiiiiiiiiiiiiie e 52
[ustracion 12 Macro 10CalizaCion.............oovviiiiiiiii e 57
[ustracion 13 Micro 10CaliZaCioN............ouiniiriie e 58
[ustracion 14 Planta FUNCIONAMIENTO. ... ....ouiiit i e 58
[ustracion 15 Canal distribucion direCto..............oiuiniiiiii e 61
[ustracion 16 10gotipo de 1a eMPreSa. ... ....o.vuriniii e 62
[ustracion 17 5 Fuerzasde PORTER.........ooiitiiii e 63
[ustracion 18 Produccion Interna Bruta (PIB).........c.oviviniiiiiiiiiieeee e 72
[ustracion 19 Inflacion mensual..............ooooiii i 73
[HuStracion 20 Tasa de INTErS.........iiiii i e e 74
[lustracion 21 Centro de capacitacion y nivelacion..................cocoiiiiiiiiiiie, 115
[Hustracion 22 Grupo UNIVEISIEAIIO. ........erieit it 115
[ustracion 23 Preuniversitario J.F... ..., 117
[ustracion 24 Nivelacién 0 capacitaCion...............oooiiuiiiiii e 123
[lustracion 25 Frecuencia de CapacCitaCionesS. .. .........vvviuiiiriii et 124
[ustracidn 26 Centros de capacCitaCion. .............c.ouiiriiiii i 125
[HuStracion 27 INTEréS N aSiStir. .. ... ...uiuii e 126
[ustracion 28 Tipo de CapaCitaCiON. ... ... ..ouiirit it 127
llustracién 29 Importancia de estar capacitado..............coooviiiii i, 128
HUSEFrACION 30 PrECIO. ... . e et e 129
[lustracion 31 Calificacion alosS CENTIOS. .......ovieiii e, 130

[ustracion 32 Factores iMpPOrtantes. ... ......viuiirit i e 131



XXI

llustracion 33 Calificacion servicios adquiridosS. ..........c.o.oveiiiiiii i, 132
IS e Tol o S Vi o =T [0 P 133
[lustracion 35 Disefio de logotipos microempresa Cadiin...............ocovviiiiiiniiinieninnnn, 134
[Hustracion 36 POSICIONAMIENTO. ........ouinii e 135
[lustracion 37 CoNOCIMIENTO SEIVICIOS. .. . .uu ettt et nenes 136
[lustracion 38 Medios de COMUNICACION. ... .....uiuiniit it 137
[ustracion 39 Interés en adquirir 10S SEIVICIOS. .........vvviuiiiii e 138
HUSErACION 40 HOTANIO. ...\ et e 139
[ustracion 41 FOrmas de Pago. ... .....oviniiniir it 140
[lustracidn 42 Estrategias promocionales. ............ooouiieiiiiiiii e 141
HUSErACION 43 RAAIO. .. ..ot e e e 142
HUSEFACION 44 TV ..o e e 143
Hustracion 45 APP MAS USAUA. .......c.iueint ittt e 144
Hustracion 46 NIVEl A8 INQIES0S. .. .. .iueiti it e, 145
HUSErACION 47 Bdad. ... ..ot 146
HHUSEFACION 48 GANBIO. ... ettt e, 147
HUSEracion 49 OCUPACION. ... ...u ittt e e e e e 148
HUStracion 50 INSEIUCCION. ... ...iuit e e e e, 149
[lustracion 51 Importancia al elegir un centro de capacitacion y nivelacion/ Género......... 150
[lustracion 52 Tipo de capacitacion/ GENEIO.............ovveriniii i, 152
[lustracion 53 Tipo de capacitaCion / GENEIO............vuiniir i, 154
[Hustracion 54 PromocCiones / GENEIO........ouvririiet et 155
[lustracion 55 Organigrama estructural...............cooiiiiiiii e, 175
[ustracion 56 Logo actual Cadiin..............oooviniiiii e, 182
[lustracion 57 Propuesta de imagotiPo..........o.vuiiiriiie e 183
[Hustracion 58 ISOtiPO PrOPUESTO. ... . .eie ettt e, 184
[Hustracion 59 Logo de Cadiin...........o.oiiiiii e 184
[Hustracion 60 S10gan ProOPUESTO. .......o.uiee ettt e e, 185
Hustracion 61 IMagotiPO........ovine i e 185
Hustracion 62 Tipografia. ... ..o 187
lustracion 63 Hojamembretada. ............coooiiiii i 188
[lustracion 64 tarjeta de PreSentacion.............coouiiiiiii i, 189
[lustracidn 65 carpeta CorpOratiVa. ...........o.ouriniinii e e, 189

Hustracidn 66 ESferografiCos. ..........oooii i, 190



[ustracion 67Cuaderno de apUNTES. .........ouiirit ittt 190
[ustracion 68 Sobres ofiCio Y USB. ... ...t 191
[ustracion 69 Mini biblioteca estudiantil.................ccooiii 192
[Hustracion 70 BUZON e SUQJEIENCIAS. .. . ..uvriet ettt et e 192
lustracion 71 Material publicitario..............coooii i 193
Hustracion 72 HOJa Volante. ... ... e 194
[Hustracion 73 Propuesta WhatSAPD. ... .ouveiriiet e 195
[lustracion 74 Propuesta FaCebOOK. ........ ..o i 196
lustracion 75 PaginaWeb Cadiin. ... .. ..., 197
[lustracidn 76 Propuesta cuenta INStagram............c.ooovriiiiiiiiiii e, 197
Hustracion 77 RO — UpP. ... e 198
[ustracion 78 Material didACtiCO............c.ouinii e 200

Hustracion 79 Servidor Web Moo, . ... ..o e, 202



XXiii

PRESENTACION

Hoy en dia las empresas buscan ser mas competitivas en cualquier &mbito en el que se
desempefian como pueden ser comerciales, de servicio, industriales, como también las
educativas que ha ido teniendo mucha importancia ya que vivimos en constantes cambios y
mayores exigencias en el mercado, por lo que las empresas deben de proyectar una buena
calidad de sus productos o servicios para mayor satisfaccion de los clientes. Po tal razén se
plantea el desarrollo de este proyecto de trabajo de grado, para Cadiin Cia. Ltda. Cuyo giro de
negocio es ofrecer servicios de capacitacion y nivelacién a estudiantes, en la cual se ha
identificado la carencia de un: “PLAN DE MARKETING PARA QUE AYUDE AL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR”
por lo cual se tiene un objetivo principal que es establecer estrategias de marketing mediante
las cuales ayuden a los directivos de la microempresa para identificar de mejor manera las
necesidades de los cliente y asi brindar servicios de con excelente calidad. También se ha
identificado que por la falta de un plan de marketing que sea de guia, no se ha desarrollado en
el mercado local lo que ha provocado que no sea reconocida la marca ni los servicios ofertados

por la microempresa.

Con la aplicacion de este proyecto se busca que la microempresa sea reconocida por el
publico y se convierta en una de las mas competitivas a nivel educativo brindando servicios
personalizados, con precios competitivos, variedad de oferta de servicios de capacitacion o
nivelacion a estudiantes tomando en cuenta que el cliente es primordial para la sostenibilidad

de la microempresa.
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JUSTIFICACION

La finalidad de este proyecto es realizar un Plan de Marketing para el posicionamiento
de la microempresa CADIIN, es de vital importancia para la esta ya que se constituy6 hace 11
meses atras, por 3 socios emprendedores que tuvieron una vision empresarial después de haber
dictado clases para las pruebas del enes y del Senescyt y que hasta ahora han podido cristalizar
sus ideas en equipo. No cuenta con estrategias definida para que el mercado conozca mas a

fondo de sus servicios que brinda.

Con el plan de marketing que se propone a realizar para la empresa CADIIN, se
desea alcanzar una mayor notoriedad de la misma en el mercado, analizando sus fortalezas
y debilidades, a sus competidores, clientes actuales y potenciales, el servicio que brindan,
e implementar diferentes tipos de publicidad acorde a la actividad que realiza la compafiia,
para asi competir dentro del mercado y ser una empresa de calidad educacional con

actitudes, habilidades comunicativas para las personas en general.

Actualmente vivimos en un mercado globalizado en donde la tecnologia esta en
constante innovacion y es de vital importancia crear estrategias de marketing, para que la
empresa perdure en el mercado, teniendo una vision clara y asi atraer mayor nimero de
clientes y que estos se sientan satisfechos con el servicio brindado y que la imagen de la
empresa se quede en la mente de los consumidores, y nos permitira identificar a la compafiia

para llegar de manera directa a nuestros clientes de la Provincia de Imbabura.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Disenar un plan de marketing para posicionar la “Empresa Cadiin Cia. Ltda., dedicada

al servicio de capacitacion, nivelacion de estudiantes en la ciudad de Ibarra”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer un diagndstico situacional el cual permita estudiar el entorno interno y externo
de la empresa CADIIN.

Sustentar mediante un marco teorico la informacion actual los conceptos y pertinente, lo
que nos permite tener un conocimiento profundo de la investigacion.

Realizar un Estudio de Mercado en el cual se aplique instrumentos de recopilacion de datos
donde se identifique en qué medida los servicios que ofrece la microempresa CADIIN ser
ajustan a las necesidades de los clientes de la Ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.
Disefar un plan de marketing

Determinar los impactos econdmico, social, mercadolégico y académico que genera el

proyecto.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes diagnosticos

Para la realizacion del presente diagnostico se obtiene informacion brindada por el
Presidente de la microempresa, Ing. Alexander Jacome la cual se encuentra respaldada
mediante las herramientas de investigacion como son: encuestas, entrevista, observacion y
fuentes documentadas.

Con lo detallado anteriormente se continla a explicar el giro del negocio que
desempefia esta microempresa, y lo que precede a crear el Plan de Marketing.

CADIIN Cia. Ltda. Fue creada el 14 de marzo del 2016 por 3 socios. Gerente encargada
Ing. Maria Augusta Flores, Ing. Alexander JAcome Presidente y el Ing. Juan Carlos Jaramillo,
legalizada con permisos correspondientes y registrada en el Sector Societario de la
Superintendencia de Compafiias, situada Principal de la Compafiia en la Ciudad de Ibarra,
Canton Ibarra, Provincia de Imbabura-Ecuador, calles Garcia Moreno 3-76 y Rocafuerte

Fundacion Pedro Moncayo.

Se encuentra constituida sujetandose a las disposiciones legales correspondientes, de la
Ley Organica para el Fortalecimiento y Optimizacion de Sector Societario y Bursatil
suplemento Registro Oficial N° 249 reglamento general de la Ley Organica de la Funcién
Legislativa y amparadas por la Superintendencia de Compafiias segun Art 3. La compafiia
podra ejecutar y celebrar todos los actos y contratos que razonablemente le fueren necesarios
0 apropiados. En particular, para tal realizacion, la compafia podra ejecutar y celebrar toda

clase de actos y contratos relacionados directamente con su objeto social, asi como todos los
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gue tengan como finalidad ejercer los derechos o cumplir con las obligaciones derivadas de su
existencia y de su actividad, determinado en (Ley No. 0, Of. No. SAN-2014-0600 20 de mayo

del 2014.)

El objetivo social que tiene la microempresa es de ser una entidad con prestigio nacional
e internacional para su cumplimiento, la compafiia podra celebrar todos los actos y contratos
permitidos por la ley Organica para el Fortalecimiento y Optimizacion del Sector Societario.
Articulo 4 (2014)., brindando una asesoria de excelencia, basada en valores. Al mismo tiempo,
busca el posicionamiento y reconocimiento del servicio que brinda, identificAndose como
emprendedores en los ambitos educacionales y laborales desde diferentes areas de su
competencia.

También bajo el amparo de la secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion que el Art 352 de la Constitucion de la Republica del Ecuador prescribe que: “El
sistema de educacion estara integrado por universidades y escuelas politécnicas; institutos
superiores técnicos, tecnoldgicos y pedagogicos; centros de nivelacién debidamente
acreditados y evaluados, siendo esta publicas o privadas sin fines de lucro”. (Ecuador
Universitario, 2017)

Bajo el amparo de estos reglamentos antes mencionados, la microempresa Cadiin para
realizar la prestacion de sus servicios, toma en cuenta su mercado a dirigirse que son los 294
establecimientos de la Provincia de Imbabura, de estas instituciones el 16,4% estudia
bachillerato mencionado en el Capitulo de educacidn censo de poblacion y vivienda (2010),
mismos que se consideran para la capacitacion y nivelacion que exige el Senescyt para el
ingreso a universidades.

El Presidente de la Compafiia Ing. Alexander Jacome, testifica que la microempresa ha
logrado obtener gran acogida de alumnos desde que se implemento el Examen Nacional para

la Educacion Superior( ENNES) en el Sistema Nacional de Nivelacion y Admision (SNNA),
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debido a que por esta nueva ley de educacion muchos bachilleres han quedado fuera de sus
estudios por no obtener el puntaje que se requiere para la eleccion de una carrera universitaria,
también supo manifestar que segln la Ley Organica de Educacion Superior el Sistema Nacional
de Nivelaciéon y Admision era temporal, las pruebas ENES, se aplican en Ecuador desde el afio
2012 y es definida por su institucion gestora como “un instrumento de evaluacion aptitudinal
de baja sensibilidad a la instruccion formal”, mismo que “no se relaciona directamente con los
planes de estudio de bachillerato”. La prueba es dirigida por la SENESCYT a través del Sistema
Nacional de Nivelacion y Admision (SNNA). Dichas pruebas constan de tres partes: Verbal,
Matematica y Abstracta y se compone de 120 preguntas divididas equitativamente entre estos
tres topicos. Esta evaluacion tiene duracién de dos horas y de su puntaje dependeréa el ingreso
del estudiante a la universidad. El impacto de esta evaluacion recae sobre los aspirantes a
universidades publicas, ya que es una exigencia en estas instituciones.

Segun datos emitidos por el SENESCYT, en el afio 2014, 250,994 aspirantes rindieron
la prueba ENES, con un porcentaje de aprobacién de 85.64% y una nota promedio de 710.9.
De ellos, el 0.105% sacaron nota suficiente para constar en el Grupo de Alto Rendimiento
(GAR), obteniendo como minimo 972 puntos y como nota maxima los 1000 puntos que
representa cero errores en la prueba. Estos Gltimos tienen derecho a una beca de la que pueden
disponer a nivel nacional como internacional, de acuerdo a los resultados obtenidos, los
colegios municipales destacaron con un promedio de 771.6; le siguen los colegios particulares
con un promedio de 739.9; los colegios fiscales ocupan el tercer lugar con un promedio de
701.5 y el ultimo puesto lo ocupan los colegios fisco misionales con un promedio total de 696.3
puntos. Llama la atencion en los resultados por provincia que el promedio mas alto lo
obtuvieron estudiantes extranjeros (méas de 800 puntos), siguiéndole en orden (con menos de
800) Pichincha, Imbabura, Carchi y Azuay y ocupando los ultimos lugares (con un promedio

menor a 700) aparecen Orellana, Sucumbios, Los Rios y Esmeraldas.
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Elver Quifiénez, coordinador zonal 1 del Ministerio de Educacion (2014-2015),
manifiesta que: “més de 11.000 jovenes estudiantes de la Provincia de Imbabura, Carchi y
Sucumbios, pertenecientes a la zona 1 se incorporaron como bachilleres de la Republica del
Ecuador”, el nimero de bachilleres de la provincia de Imbabura fue de 7.560 estudiantes que
representa el 68,72% en el afio lectivo 2014-2015. En las provincias Imbabura, Carchi y
Sucumbios el total de instituciones es 527 por lo que el porcentaje que representa a las 294
instituciones de la Provincia Imbabura es del 55, 78% registrado en el capitulo Educacién del
Censo de Poblacion y Vivienda 2010,segin (Inec.gob.ec, 2010) (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos.

Para tener un claro panorama de la situacion de la microempresa se decide llevar a cabo
la implementacion de un Plan de Marketing, mediante el cual se podra explorar nuevos
mercados como son los colegios de la provincia a los estudiantes que terminan o estan por
terminar el bachillerato y desean adquirir sus estudios de tercer nivel con la calidad e inclusion
que fomenta el gobierno, ya que hay muy poco conocimiento sobre los servicios que ofrece y
esto es una ventaja para la competencia, se desarrollara estrategias y oportunidades para su
crecimiento. El desarrollo del presente proyecto permitira analizar el mercado en el que se
desenvuelve el manejo del marketing mix y como se aplicaran las estrategias comunicacionales
las cuales permitiran posicionarse en la mente de los clientes y ser lideres en el dmbito

educacional.

1.2. Objetivos Diagnostico

1.2.1. Objetivo General

Elaborar el diagnostico situacional interno y externo, con la finalidad de identificar el

FODA de la microempresa CADIIN Cia. Ltda.
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1.2.2.Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis interno de la microempresa CADIIN para conocer las fortalezas y
debilidades con las que cuenta esta.

e Realizar un andlisis externo de la microempresa CADIIN para saber las posibles
oportunidades y amenazas que pueda tener.

e Analizar el posicionamiento actual en el mercado de la microempresa CADIIN en la
ciudad de Ibarra.

e Determinar si la empresa cuenta con una Identidad Corporativa que le haga distintiva
de la competencia.

e Analizar como esta el manejo del marketing mix la microempresa CADIIN.

e Evaluar el mercado en el que se presta el servicio en la ciudad de Ibarra.

1.3. Variables Diagnosticas

Para la determinar la situacion actual de la microempresa y el entorno se procede a
establecer variables e indicadores que ayudara a un mejor andlisis para el desarrollo del

proyecto.

e Andlisis interno

e Anélisis externo

e Grado de interés la preferencia
e Posicionamiento

e Identidad corporativa

e Mix de marketing

e Mercado



31

1.4. Indicadores

Una vez establecido las variables, se procede a detallar los indicadores que permiten

hacer una relacion con cada una de las variables propuestas.

1.4.1. Analisis interno

e Estructura organizacional
e Talento humano

e Documentacion legal

e Personal

e Infraestructura

Localizacion

1.4.2. Andlisis externo

e Macro entorno

o Factor politico legal

o Factor social

o Factor econdmico

o Factor tecnoldgico
e Micro entorno

o Competencia

o Clientes

o Proveedores

1.4.3. Posicionamiento

e Competencia directa



1.4.4.

1.4.5.

Competencia indirecta
Ventaja competitiva

Reconocimiento

Identidad corporativa

Misién
Vision
Valores
Principios

Imagen corporativa

Mix Marketing

Producto — Servicio
Diversificacion
Percepcion del servicio
Precio

Competitivo

Rentable

Plaza

Ubicacion

Sector

Publicidad

Herramientas promocionales
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1.4.6. Mercado

e Oferta

e Demanda
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1.5. Matriz de relacion diagnostica

Tabla 1 Matriz de relacion diagnostica
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OBJETIVO VARIABLE INDICADORES FUENTE| TECNICA INFORMANTE
Estructura organizacional
Talento humano
Realizar un anlisis interno de la microempresa CADIIN para conocer| Analisis interno [Documentacion legal Primaria | Entrevista Gerente de la empresal
las fortalezas y debilidades con las que cuenta esta. Personal
Infraestructura
Localizacion
e Micro Competencia Primaria | Observacion |Gerente empresa
entorno  [Clientes Entrevista
Realizar un analisis externo de la microempresa CADIIN para saber las Proveedores Entrevista
posibles oportunidades y amenazas que pueda tener. e Macro Factor politico legal Secundaria Fuente Banco central del
entorno  [Factor social bibliografica |Ecuador
Factor econémico Ley organica de
Factor tecnolégico educacién
Competencia directa Primaria Encuesta Muestra poblacion
Analizar el posicionamiento actual en el mercado de la microempresaPosicionamiento  [Competencia indirecta
CADIIN en la ciudad de Ibarra. 'Ventaja competitiva
Reconocimiento
Determinar si la microempresa cuenta con una ldentidad Corporativa dentidad Misidn, Vision Primaria Entrevista  [Gerente empresa
que le haga distintiva de la competencia. |denti a \Valores. Principios Encuesta Personal
corporativa .
Imagen corporativa
Producto Diversificacion del servicio Primaria Entrevista  [Gerente empresa
Analizar cémo estd el manejo del marketing mix la microempresa Precio Rentable Encuesta Personal
CADIIN. Plaza Ubicacién
Promocién Herramientas promocionales
Mercado Oferta Primaria Encuesta Personal
Evaluar el mercado en el que presta el servicio la microempresa CADIIN. Demanda Observacion  |Directivos
Calidad

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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1.6. Identificacion poblacién (personal)

Para realizar el diagnostico situacional se tomé en cuenta al personal que conforma la

microempresa, y como sujetos de investigacion fueron el Gerente y Personal Docente.

e Para determinar el diagndstico de la microempresa se realizd la entrevista al presiente
de la microempresa CADIIN.

e Y de igual manera se realizo encuestas al personal que labora en la microempresa.

a. Informacion Primaria

e Entrevista al Gerente-propietario

Para la obtencion de informacion de este proyecto se realiz6 una entrevista al
presidente, siendo el encargado de la microempresa CADIIN Cia. Ltda., las preguntas fueron
realizadas con la finalidad de obtener una mayor efectividad con la informacion de la situacion
en que se encuentra la empresa en estos momentos, ante la cual el Gerente cordialmente me
brindo la informacion requerida, es una informacién veraz que serd de mucha ayuda para el

desarrollo del proyecto.

e Encuesta

La encuesta al personal se realizé con la finalidad de obtener informacion acerca de la
microempresa CADIIN, esta herramienta nos ayudara a conocer la situacién en la que se
encuentra la microempresa en la actualidad, y a obtener la informacion necesaria que se

requiere.
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1.6.1. Presentacion e interpretacion de resultados

Tabla 2 Fichas de datos entrevistado

Entrevista al Presidente de CADIIN Cia. Ltda.

Nombre del entrevistado: Alexander Jacome Lema

Nombre del entrevistador: Milena Itas

Fecha y lugar de entrevista: 27 de Octubre del 2016 / CADIIN Cia. Ltda.

Fuente: CADIIN Cia. Ltda.
Elaborado por: Milena Itas

En el Anexo 1, se muestra el cuestionario de la entrevista realizada al Presidente de la
microempresa, a continuacion, se presenta el andlisis de las preguntas obtenidas de la

entrevista.

1.6.2. Desarrollo entrevista

1.  ¢Como nace la idea de la creacion de la empresa?

Cuando se aplicaron las pruebas del Enes que designo el Senescyt a estudiantes para el
ingreso a las Universidades, alli nosotros dabamos capacitaciones para nivelar a los estudiantes
de sectores rurales para que tengan la oportunidad de ingresar a la Universidad, entonces con
el tiempo fuimos adquiriendo experiencia y vimos la necesidad de crear nuestro propio centro
de nivelacion y se empez0 con las capacitaciones en sectores como Cayambe, Atuntaqui que
se trabajé conjuntamente con el municipio, San Gabriel y hasta la actualidad se ha podido

crear nuestra pequefia empresa.

2. ¢A qué se debe el nombre de la empresa (CADIIN)?

Las siglas CADIIN se refieren a la Asesoria, Desarrollo Intelectual e Innovacion.
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3. ¢Cuenta su empresa con la documentacion legal actualizada?

Si, toda la documentacion esta al dia.

4. ¢Laempresa cuenta con misién, vision, valores y principios corporativos?

No la empresa no cuenta con ninguno de los aspectos definidos.

5. ¢Tiene laempresa un organigrama de funciones?

No, se trabaja empiricamente.

6. ¢En qué especialidades y areas brindan su servicio de nivelacion y asesoramiento?

Con lo que respecta a capacitaciones se brinda el servicio para las pruebas ENES;

Ingreso a universidades, institutos.

e Ademas, preparamos para rendir las pruebas de ingreso para la Universidad “Zamorano
(Honduras) con una aprobacion del 100%.

e En materias de especialidad para refuerzo, por ejemplo: matematica, fisica, quimica y

biologia.

e Asesoria de proyectos; y se inicid con trabajo de consultoria, encuestas.

7. ¢Cuantas personas conforman la empresa?

3 personas:

Maria Augusta Teran; Juan Carlos Jaramillo; Alexander Jacome

8. ¢Cdmo Ud. visualiza a su empresa en los proximos cinco afios?

Con un buen posicionamiento dentro de las Provincias de Imbabura y Carchi; ademas

de las capacitaciones con los sectores rurales, hacer convenios con el sector publico,
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preparando a estudiantes para las pruebas de admision en otras Universidades del Extranjero;
no solamente “Zamorano”; y lograr realizar consultoria en muchos dmbitos, teniendo un staff

amplio de profesionales.

9. ¢Usted considera que, si se implementa un plan de marketing de posicionamiento,

existiria mejoras en la empresa?

Si, ya que tendria mejoras muy importantes debido a que por falta de conocimiento con
el respecta a marketing, a recursos econémico y personal del &rea especifica no se ha
implementado este plan por lo tanto solamente se esta trabajando con personas que se ha tratado
de manera directa en la Provincia de Imbabura y en el Carchi, y seria de gran ayuda
implementar un Plan de Marketing para que la empresa tenga un buen posicionamiento en el

mercado.

10. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un plan de marketing para su empresa?

De 1000 a 3000 $ méas o menos.

11. ¢Fue creada su empresa bajo la perspectiva de una investigacion de mercados o

estudio de factibilidad?

No, lo Gnico que se tomé en cuenta que algunas personas no podian ingresar a cursos
de nivelaciones debido a los altos costos y nosotros decidimos dar esta opcién mas barata con

facilidades de pago.

12. ¢A quién considera su competencia? ¢y cOmo se encuentra en relacion a esta?

Nosotros tenemos una competencia muy grande en todas las actividades que

desarrollamos tanto en nivelaciones, consultorias, etc. Por ejemplo, Jean Fourier y con respecto
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a ellos estamos muy por debajo ya que somos empresa nueva y no hemos tenido la oportunidad

de hacer propaganda para poder posicionarnos en esta zona.

13. ¢Cree Ud. que es necesario hacer uso de los medios de comunicacién para que se dé

a conocer el servicio que brinda su empresa?

Si, es muy necesario ya que con ello se hace propaganda de las actividades que
realizamos como empresa y a la vez nos damos a conocer logrando posicionamiento de la
empresa, esto realizamos en la ciudad de San Gabriel y tuvimos muy buena acogida por la

gente (propaganda en radio) para capacitar para las pruebas ENES.

14. ;Existe disminucién de ventas?

El trabajo que se tiene en la empresa es por temporadas ejemplo se trabaja cuando estan
préximos los estudiantes a dar el ENES. Por lo que los precios son en temporadas altos y

temporadas bajo.

15. ¢Cree Ud. que el personal con el que trabaja tiene esta altamente calificado?

Si el personal con el que se cuenta es muy calificado ya que nos hemos preparado
mucho para dar estos cursos, con la Senescyt y ademas todos los profesionales tienen la

respectiva acreditacion.

16. ¢Cree Ud. que los servicios que brindan cumplen con la expectativa de los clientes?

Si, ya que se ha cumplido con los objetivos propuestos, por ejemplo, como en el caso
de las pruebas que dan los estudiantes el 80% ingresa a las diferentes universidades del pais y
el 100% a la Universidad “Zamorano”; y con las ferias universitarias que se realiz6 se tuvo una
gran acogida por los estudiantes, lugar en donde los jovenes tenian mas clara la idea de la

carrera que queria estudiar en la universidad.
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17. ¢Qué factores externos cree que han afectado a la rentabilidad de su empresa?

Los cambios de fecha de las pruebas de ingreso a las universidades publicas, Recursos

econdmicos escasos para primera remuneracion y capacitacion o congreso de otros temas.

18. ¢Qué le hace diferente de la competencia?

De que se tiene una amplia experiencia de capacitacion de pruebas de ingresos,

Que los costos son bajos y con facilidades de pago; estamos tratando de llegar a lugares o

ciudades pequefias que los deméas no lo han hecho.

Las clases son méas personalizadas, porque no se trabaja con cursos tan numerosos, no
solo preparamos para universidades Nacionales sino también para universidades Extranjeras,

trabajamos conjuntamente con el Senescyt.

1.6.3. Conclusion de la entrevista

En base a la entrevista realizada al Presidente de la empresa Cadiin, Ing. Alexander
Jacome manifiesta que en si la empresa lleva 7 meses en el mercado que su idea de negocio
surgi6 cuando ellos capacitaban para las pruebas del ENES, el nombre se refiere a la Asesoria,
Desarrollo Intelectual e Innovacion, la empresa cuenta con toda la documentacién legal hasta
el dia de hoy, tiene personal altamente calificado, pero no cuenta con un area de marketing por
lo que tiene falta de conocimiento con respecto al tema, no tiene una identidad corporativa, no
cuenta con un organigrama de funciones, el logotipo con el que trabajan y se identifican
necesita un mejor redisefio que vaya acorde al servicio educativo que ofrecen, no manejan
publicidad para darse a conocer al publico, esto justifica que se realice un plan de marketing
para su posicionamiento de la empresa en el mercado , en la Ciudad de Ibarra, Provincia de

Imbabura.
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1.6.4. Encuesta a trabajadores

En el Anexo 2, se encuentra el formato de encuesta realizado al personal docente de la

microempresa.

1.6.4.1.Tabulacion e interpretacion de las encuestas

Luego de haber realizado la encuesta al personal de la empresa, procedemos a analizar

los siguientes resultados:
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1. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa?

Tabla 3 Tiempo de labor

MESES ENCUESTADOS %
1.3 0 0%
4_6 2 100%
7y mas 0 0%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

150%

TIEMPO LABORANDO

100%

50% 100%

0%
13 4 6 7 y mas

lustracion 1 tiempo trabajando

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: 2 personas encuestadas, las cuales representan al 100% indican que

han laborado desde sus inicios en el periodo de 7 meses.

Analisis: Como podemos ver que todos los colaboradores de la organizacion han
mantenido estabilidad en su puesto de trabajo en lo que refiere a los 7 meses de su

funcionamiento, ellos han perdurado en su trabajo desde sus inicios hasta la fecha actual.



2. ¢ Qué tan satisfecho esta con el trabajo que desempefia en la empresa?

Tabla 4 Satisfaccidn con el trabajo
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VARIABLES ECUESTADO %
Totalmente satisfecho 2 100%
Algo satisfecho 0 0%
Totalmente insatisfecho 0 0%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

SATISFACCION DEL SERVICIO

120%

100%
80%
60%

100%

40%

20%
0% 0%

0%
Totalmente satisfecho Algo satisfecho Totalmente insatisfecho

llustracién 2 Satisfaccion con el trabajo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: EI 100% equivalente a 2 personas encuestadas afirman que estan

totalmente satisfechos con el trabajo que realiza en la microempresa.

Analisis: Este indicador es de vital importancia dentro de la empresa ya que refleja una

conformidad por parte del personal al realizar sus actividades, debido a que existe un trabajo

en equipo y se sienten a gusto realizando y desenvolviéndose en su experticia como docentes.



3. ¢Ha recibido capacitaciones en el area que desenvuelve?

Tabla 5 Capacitacion
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ENCUESTADO %
Si 2 100%
NO 0 0%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

CAPACITACIONES

120%

100%

80%

60%
100%

40%

20%

0%
S| NO

llustracion 3 Capacitaciones

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: Las encuestas aplicadas muestran que el 100% de las personas

encuestadas, han tenido en su totalidad constantes capacitaciones las cuales les han permite

desenvolverse en el ambito laboral y educativo con respecto a las nuevas tendencias del mundo.

Analisis: Al ser una microempresa que presta servicios de nivelacion educacional es

de vital importancia que todo el personal este en constantes capacitaciones ya que las

metodologias de ensefianza siempre cambian y ellos reflejan que su servicio contendra una

brecha de innovacion.
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4. ;Como piensa Ud. que esta posicionada la empresa en el mercado?

Tabla 6 Posicion de la empresa

ENCUESTADO %
Muy conocida 0 0%
Poco conocida 2 100%
Nada conocida 0 0%
TOTAL 2 100%
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas
POSICIONADA
120%
100%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Muy conocida Poco conocida Nada conocida

llustracion 4 Posicionamiento de la empresa

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: ElI 100% de personas encuestadas que equivale a 2 personas,
manifiestan que por ser nueva la empresa y llevar poco tiempo en el mercado no ha logrado

tener un buen posicionamiento por lo que la microempresa es poco conocida en el mercado.

Analisis: Es evidente lo que menciona el personal acerca de posicionamiento de la
empresa, la falencia que tiene afecta a esta ya que al no contar con un area de marketing no

podra la empresa mejor y posicionarse en el mercado y la mente de los consumidores.
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5. ¢Cree Ud. que la empresa CADIIN le hace falta un plan de Posicionamiento para los

servicios que ofrece?

Tabla 7 Implementar un Plan de marketing

ENCUESTADO %
Sl 2 100%
NO 0 0%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

IMPLEMENTACION PLAN DE
POSICIONAMIENTO
120%

100%

80%
60%
40% 100%

20%
0%

0%
S| NO

llustracién 5 Plan de Posicion

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: EI 100% de las personas encuestadas que equivale a 2 personas, dicen

que si hace falta un plan de posicionamiento para sus servicios.

Andlisis: Para el progreso de la microempresa es indispensable un plan de marketing
que ayude a la empresa a tener un buen posicionamiento en el mercado esto ayudara a una

mejora continua de la organizacion.
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6. ¢ Respecto al lugar en que brindan su servicio, Ud. esta de acuerdo con su ubicacion?

Tabla 8 Ubicacién del servicio

ENCUESTADO %
Totalmente de acuerdo 0 0%
Medianamente de acuerdo 1 50%
Totalmente en desacuerdo 1 50%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Ubicacion del servicio

60%

50%
40%
30% 50% 50%
20%

10%
0%

0%
Totalmente de acuerdo Medianamente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

llustraciéon 6 Ubicacion del servicio

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El 50% de las personas encuestadas que equivale a 1 persona
manifiesta en primer lugar que esta, medianamente de acuerdo con la ubicaciéon en donde
brindan sus servicios, seguido por el 50% que equivale a 1 persona, manifiesta que esta

totalmente en desacuerdo con la ubicacion.

Analisis: Esta claro que la microempresa al no contar con instalaciones propias, y
utilizar instalaciones prestadas el personal no esta de acuerdo con su ubicacion ya que el

consumidor no podré identificarlo de mejor manera.
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7. ¢ Cuales cree que son la fortaleza interna de empresa CADIIN?

Tabla 9 Fortalezas

ENCUESTADO %
Servicio personalizado 1 50%
Trabajo en equipo 1 50%
Capacitaciones permanentes 0 0%
TOTAL 2 100%
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas
FORTALEZAS
60%
50%
40%
30% 50% 50%
20%
10%
0%
0%
Servicio personalizado Trabajo en equipo Capacitaciones permanentes

llustracién 7 Fortalezas

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El 50% del personal encuestado manifiesta que una de sus fortalezas
es el servicio personalizado que ellos brindan, seguido por el otro 50% gue menciona otra de
las fortalezas de la empresa es el trabajo en equipo que ellos llevan para poder realizar sus

actividades de una mejor manera.

Analisis: Las fortalezas mencionadas por el personal reflejan que es un grupo
organizado y comprometido con su trabajo y sus estudiantes, esto hace que se logre una mejora

oportuna a largo plazo.
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8. ¢ Cudles considera como debilidades de la empresa CADIIN?

Tabla 10 Debilidades

ENCUESTADO %

falta de estrategias de venta 2 100%

TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

DEBILIDADES

120%

100%
80%
60% 100%
40%

20%

0%
falta de estrategias de venta

llustracién 8 Debilidades

Fuente; Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: EI 100% del personal que equivale a 2 personas encuestadas, opinan

que una de las mayores debilidades que tiene la empresa es la falta d estrategias de venta.

Analisis: La debilidad de la microempresa como podemos ver es el no contar con un
area de marketing en donde se planifique y se lleve a cabo estrategias que sean de gran aporte

a la empresa y que se pueda cumplir con los requerimientos internos de la microempresa.
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9. ¢ Cuales cree que son las oportunidades de empresa CADIIN?

Tabla 11 Oportunidades

ENCUESTADO %
Nuevos mercados 1 50%
Marca conocida por algunos sectores 1 50%
TOTAL 2 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

OPORTUNIDADES
60%

50%

40%
30% 50% 50%
20%

10%

0%
Nuevos mercados Marca conocida por algunos sectores

llustracion 9 Oportunidades

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion:  El 50% de los encuestados manifiesta como una oportunidad a
explotar nuevos mercados, seguido por el otro 50%, que dice que las empresas tienen la

oportunidad de ser reconocida la empresa y posicionada en la mente del consumidor.

Analisis: Con la aplicacion de un plan de marketing la empresa podra superarse y lograr

tener un buen posicionamiento y mejor reconocimiento por las personas.



10. ¢Cuales cree que son las amenazas de la empresa CADIIN?

Tabla 12 Amenazas
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ENCUESTADO %

Incremento de competencia 1 50%

Politicas del gobierno 1 50%

Pérdida de clientes 0%

TOTAL 2 100%
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

AMENAZAS

60%

50%

40%

30% 50% S0%

20%

10%

0%
0%
Incremento d Politicas del gobierno Perdida de clientes

ecompetencia

lustracién 10 Amenazas

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: EI 50 % del personal manifiesta con una amenaza externa el

incremento de la competencia y el otro 50% a las politicas del gobierno implantadas.

Analisis: Considerando las amenazas mencionadas por el personal se deberia plantear

estrategias de marketing que ayuden a la rentabilidad de la misma y estar posicionada en la,

mente de los consumidores.
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1.7. Desarrollo operativo del diagndstico

1.7.1. Andlisis de la situacion interna

INFRAESTRUCTURA DE LA COMPANIA
Elaboracién de un plan anual de trabajo, Arreglo de instalaciones y aulas., Mantenimiento de equipos de trabajo, Compra de material pedagégico.

En constante desarrollo.

RECURSOS HUMANOS
Seleccién del personal con conocimientos en diferentes ambitos académicos.
Capacitaciones para el mejoramiento profesional.
Establecimiento de estrategias y medidas de evaluacion y control por parte de la direccién general.
Registro de evidencias con documentacién que registre el detalle de las gestiones que se realiza.

ORGANIZACION INTERNA Y TECNOLOGIA
La empresa no cuenta con un organigrama estructural
Realizan mas de una funcién cada uno de los integrantes de la empresa.
Tampoco cuenta con un manual de funciones, pero cada persona sabes cuales son las actividades que deben desarrollarse en su trabajo.
Tecnologia de comunicacion, informacion y promocidn, uso del internet

ABASTECIMIENTO
La empresa recibe alumnos para impartir conocimientos para la eleccion de una carrera universitaria.
La eficiencia se mide en el buen nivel académico que hayan impartido los docentes en las respectivas areas.
Brindar servicio personalizado a costos bajos y con facilidad de pago.

LOGISTICA INTERNA OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y VENTAS SERVICIO

e Captacion de bachilleres. | o  Elaboracion de e  Terminacion del periodo de No cuenta con el disefio de estrategias de | EDUCATIVO

e Aceptacién de alumnos a un plan de capacitacion. comunicacion. e Servicio al
través de inscripciones. estudio. e Estudiantes con conocimientos Trabajan empiricamente estrategias como: cliente.

e Manejo y utilizacion de | e Elaboracion de més profundos. visitar a instituciones de los sectores tanto |e  Ofertas
herramientas oportunas horarios de clase. | o  Estudiantes con visiones sobre urbanos como rurales de la provincia. académicas.
para el aprendizaje. e Elaboracion de la carrera universitaria a Dan a conocer el servicio e incentivar a los [e  Guias de

e Elaboracion de la un cronograma de sequir. estudiantes a que reciban asesoramiento y estudio.
planificacion de evaluaciones. e  Promocidn de alumnos para nivelacion de una manera mas personalizada.
actividades. rendir pruebas ENES. Descuentos y pagos con facilidad de pago.

llustracion 11 Cadena de Valor del Servicio

Fuente: Gerente CADIIN
Elaborado por: Milena Itas

ESLABONES PRIMARIOS
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1.7.2. Analisis cadena de valor

CADIIN CIA. LDA. Es una microempresa que ofrece servicios educativos dirigidos a
jovenes y bachilleres que deseen prepararse para su ingreso a las universidades y escuelas
politécnicas; y estudiantes que necesiten nivelacion en materias bésicas de su formacion

estudiantil. Tiene 11 meses brindando su servicio educativo en la ciudad de Ibarra.

Su objetivo social es de ser una entidad con prestigio nacional e internacional para su
cumplimiento, la compafiia podré celebrar todos los actos y contratos permitidos por la ley
Organica para el Fortalecimiento y Optimizacion del Sector Societario. Articulo 4 (2014).
Brindando una asesoria de excelencia, basada en valores. Al mismo tiempo, busca el
posicionamiento y reconocimiento del servicio que brinda, identificindose como
emprendedores en los ambitos educacionales y laborales desde diferentes &reas de su

competencia.

Actividades primarias

e Logistica interna

Dentro de la logistica interna Cadiin Cia. Ltda. Maneja un sistema de matriculacion de
estudiantes mediante el cual las matriculas tiene su respectivo proceso, esto permite que la no
haya aglomeracién de informacion y cada estudiante pueda acceder al sistema sin ninguna

dificultad y realizar su inscripcion sin mucho tramite.

e Operaciones

En cuanto a la siguiente etapa de operaciones se inicia con la elaboracion de un plan el
cual contiene los temas a tratar durante el periodo de estudio, que son de aptitud verbal, aptitud

numérica y razonamiento 16gico y que se requiere para una mejor captacion por los estudiantes,
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una vez analizado los temas de capacitacion se procede a la elaboracion de horarios de clase
en los que los estudiantes puedan seleccionar de acuerdo a su disponibilidad de tiempo como
lunes a viernes o sabados y domingos durante 5 a 6 meses y si desean el curso intensivo un mes
antes de rendir las pruebas Enes y luego se establece el cronograma que abarca las fechas de

las evaluaciones a tomarse para evaluar el aprendizaje obtenido en todo el tiempo establecido.

e Logistica externa

Los docentes de los de colegios vy, en el caso de este estudio, son un grupo subalterno
que reproduce el discurso dentro del aula y, pese a muchas veces ser consciente de la injerencia
del poder dentro de la ensefianza, se acoplan al proceso de preparacion para las pruebas ENES
debido a diversas motivaciones para luego de cada curso de nivelacion salgan estudiantes listos
a rendir las pruebas del Senescyt que tiene duracién de 2 horas de duracion, 120 preguntas y

lograr que los estudiantes cumplan sus metas que es el poder ingresar a la universidad.

e Marketing y ventas

La microempresa no cuenta con estrategias de comunicacion, pero si han sabido

manejar empiricamente algunas estrategias como:

v Visitar a instituciones de los sectores tanto urbanos como rurales de la Provincia
de Imbabura, Carchi entre otras, con la finalidad de dar a conocer del servicio
que brindan e incentivar a los estudiantes a que reciban asesoramiento de una
manera personalizada por lo que la empresa maneja marketing directo con sus
clientes.

v publicidad (de boca en boca) ha resultado efectiva para la institucion.
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e Servicio educativo

En esta Ultima etapa, los servicios que ofrece la empresa Cadiin a los estudiantes que
requiere de ellos, esta constituida por sus ofertas acadéemicas (aptitudes verbales, aptitudes
matematicas y razonamiento 16gico). El servicio al cliente y la guia de estudios que tienen
elaborado para sus estudiantes, una vez culminado las capacitaciones buscan adquirir su carrera

universitaria.

Eslabones de apoyo

e Infraestructura de la empresa

En si la microempresa no cuenta con un establecimiento propio para brindar su servicio,
por lo que trabaja en el edificio de la Fundacion Pedro Moncayo en el segundo piso, en la que
se distribuye la oficina y respectiva aula para los estudiantes, con respecto a materiales de
equipo se realiza un constante mantenimiento y el arreglo de aula de trabajo, tratando en si de

brindar un lugar acogedor para los clientes.

e Gestion de recursos humanos

La junta de accionistas persigue la manera de contribuir con acciones que ayuden al
cumplimiento de objetivos orientados a una cultura de servicios profesionales, de tal manera
que este en constante mejora de los procesos, para asi alcanzar un nivel de satisfaccion optima

de los requerimientos de cliente.
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e Organizacion internay tecnologia

Organigrama

La microempresa CADIIN no cuenta con un organigrama estructural. En vista de que
es una pequefia compafiia que fue creada hace 11 meses atras se le dificulta disefar el
organigrama con sus funciones y en muchos de los casos realizan méas de una funcion cada uno

de los integrantes por lo que es una debilidad méas que tiene la empresa.

Manual de funciones

La empresa al no contar con una estructura organizacional, tampoco tiene un manual
de funciones definido, ellos trabajan empiricamente por lo que cada persona sabe de las

actividades que deben llevar a cabo en su ambito laboral.

En lo que respecta al desarrollo tecnolégico es de mucha utilidad para la microempresa
ya que ha beneficiado de una u otra manera en ella, como es el uso de internet para manejar el
sistema de matriculacion de sus estudiantes, ha facilitado y acortado una serie de procesos que

a la ves logran satisfaccion del cliente.

1.7.3. Fuerzas de Localizacion

1.7.3.1. Macro localizacién

Tabla 13 Ubicacién

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Cantén Ibarra

Fuente: Google maps
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 12 Macro localizacion

Fuente: Google maps
Elaborado por: Milena Itas

1.7.3.2. Micro localizacion

La microempresa CADIIN se encuentra funcionando desde sus inicios hasta hoy en las

calles Garcia Moreno 3-76 y Rocafuerte en Fundacion Pedro Moncayo 2do Piso.

Tabla 14 Micro localizacién

Parroquia Ibarra

Sector Urbano

Direccion Garcia Moreno 3-76 y Rocafuerte en
Fundacién Pedro Moncayo 2do Piso

Gerente Ing. Maria Augusta Flores

Fuente: CADIIN Cia. Ltda.
Elaborado por: Milena Itas
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llustracién 13 Micro localizacién

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Milena Itas

1.8. Ambito geografico de cobertura de mercado

1.8.1. Infraestructuray Ambiente

La compafiia CADIIN no cuenta con infraestructura propia, por lo que funciona en la

Fundacion Pedro Moncayo 2do Piso.

llustracion 14 Planta Funcionamiento

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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La microempresa al no tener instalaciones propias ha podido evidenciar ciertos
inconvenientes, como es el no disponer de espacios comodo para dictar sus clases, el
compartimiento de oficinas con otro tipo de actividades de otras organizaciones y dificultad al
no poder instituir rotulos identificativos del que los represente como tal, debido a que es un

edificio del sector publico que lo utilizan para otras actividades de la Ciudad.

El espacio de las aulas de trabajo no crea un ambiente de trabajo oportuno para llevar a

cabo sus actividades de estudio y aprendizaje que se realiza.

1.9. Documentacion legal

De acuerdo a los requisitos sugeridos por los organismos de control de toda compafiia, la
microempresa cuenta con los siguientes documentos de funcionamiento requeridos para la

creacion de la mima.

e Acta de permiso para la creacion de la microempresa y registro en la Superintendencia
de Compafiias
e El expediente n° 707072

e Permiso de funcionamiento

1.10. Estructura organizacional

1.10.1. Organigrama

La microempresa Cadiin no cuenta con un organigrama estructural. En vista de que es
una nueva empresa que lleva poco tiempo en el mercado, se le ha dificultado disefiar el
organigrama con sus funciones y en muchos de los casos realizan méas de una funcion cada uno

de los integrantes en este caso son 3, por lo que es una debilidad que tiene la empresa.
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1.10.2. Personal

La empresa cuenta con 3 trabajadores directos los mismos que se encargan de brindar
los servicios para un mejor nivel académico de los estudiantes. Las 3 personas que integran la

empresa realizan las tareas pertinentes para a tender a sus clientes.

Tabla 15 Personal de la empresa

NOMBRE CARGO/Funciones Bésicas | N° personas
Maria Augusta Teran Gerente 1
Alexander Jacome Lema Presidente 1
Juan Carlos Jaramillo Docente 1

Fuente: Entrevista Presidente
Elaborado por: Milena Itas

De la entrevista realizada al presidente Ing. Alexander Jicome se ha podido analizar

que la empresa no tiene un sistema administrativo bien definido.

1.10.3. Estrategias

Las estrategias que maneja hasta el momento la microempresa Cadiin han sido
realizadas sin ningun tipo de analisis o conocimiento previo al area de marketing, lo que

representa una gran debilidad para la misma él no contar con un plan de marketing.

a. Cartera de servicios

Los servicios que ofrece y maneja la empresa son:

e Guias de estudio para las pruebas del programa de evaluacion y admision universitaria

e Asesorias.

e Capacitacion a estudiantes en temas: relacionados a todas las materias del colegios e
ingenierias.

e Ejecucion de eventos, congresos, seminarios ferias.
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b. Precio
El precio que se establece son bajos y con facilidad de pago.
c. Plaza

La ubicacion por el momento de la microempresa CADIIN se encuentra ubicada en la
Fundacién Pedro Moncayo, también su servicio lo prestan a domicilio, es decir, van a diferentes

lugares de la ciudad tanto rurales como urbanas.

La microempresa cuenta con clientes potenciales, pero cabe recalcar que es por

temporadas de los ingresos a universidades en donde hay mayor afluencia de clientes.

d. Canales de distribucién

El servicio que la microempresa CADIIN brinda es directo al no existir ningun tipo de

intermediarios.

EMPRESA

CONSUMIDOR

lustracion 15 Canal distribucién directo

Fuente: CADIIN Cia. Ltda.
Elaborado por: Milena Itas

Como podemos ver en la ilustracion la distribucion del servicio se la realiza de manera
directa, los estudiantes llegan a las aulas y acceden a los servicios ofertados, es una fortaleza

de la empresa ya que el servicio que se brinda es de manera personalizada.
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1.11. Identidad Corporativa

La microempresa CADIIN no tiene una identidad corporativa definida, tiene
establecido un disefio de su marca que la representa, pero esta ha logra aprovecharlo en su

totalidad.

La compafiia no cuenta con una mision, vision, y valores corporativos que identifiquen
a la empresa como tal. Ni tampoco dan a conocer su Imagen Corporativa para poder hacer uso
en medios de marketing directo. Esto se lo considera como una debilidad de la microempresa,
ya que no tiene reconocimiento en el mercado y no le permite crecer de manera significativa,

por lo que esta deberia proyectar mejor su imagen hacia el publico.

1.11.1. Imagen corporativa

El logo con el que se ha manejado hasta hoy la microempresa, es un elemento que le ha

permitido identificarse de la competencia, en el mercado y que las personas lo reconozcan.

‘\
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llustracion 16 logotipo de la empresa

Fuente: CADIIN Cia. Ltda.
Elaborado por: Milena Itas



1.12. Analisis de la situacion externa

1.12.1. Micro entorno

1.12.1.1. Andlisis 5 Fuerzas de PORTER

Nuevos entrantes

Amenaza de la entrada de nuevas empresas
dedicadas al mismo giro de negocios,
debido a que existe gran oferta de este tipo

de centros de capacitacion.

Proveedores

CNT

Novicompu
Entidades
financieras:

Banco bolivariano,
CFN (Corporacion
Financiera
Nacional),

Credife

Servicios Software.
Expo papeleria
Docentes de
Universidades
Taller de
carpinteria Moreno

/Competidores \

N~

Jean Fourier
Hawking
Einstein
Lehonard Euler
Marie Curie

)

CEDAS

ZEN
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Clientes

El publico meta
son los
estudiantes
bachilleres desde
los 16 afios de las
294 instituciones
de la provincia de
Imbabura.

Sustitutos
Cursos virtuales
Institutos ITSI, ITCA
Universidades
Profesores a domicilio

llustracion 17 5 Fuerzas de PORTER

Fuente: Libro, Las 5 Fuerzas de Porter — Clave para el éxito de la Empresa.
Elaborado por: Milena Itas



64
e Clientes

La cobertura de los clientes de la microempresa CADIIN se encuentra en la Ciudad de
Ibarra con clientes de los sectores aledafios tanto urbanos como rurales, también una parte de
clientes proviene de la vecina provincia del Carchi, estd manejando es hombres y mujeres
estudiantes que estan cursando el bachillerato, nuestro servicio esta dirigidos a un rango de los
16 afios en adelante estudiantes de las 294 instituciones que hay en la provincia de Imbabura

segun el censo de poblacién y vivienda 2010.

El target tiene mayores exigencias en lo referente a reduccion de precios, siempre
tomando en cuenta la calidad de los servicios, este servicio esta dirigido a las personas que
tengan un nivel socio econdmico: medio-bajo, medio, con precios al alcance econémico y con

facilidad de pago por lo que se puede decir que estan al alcance dentro del mercado.

e Competencia

En la Provincia de Imbabura existe competencia muy alta debido a que existen varias
empresas pre universitarias que brindan el servicio de capacitacion y nivelacion a estudiantes
bachilleres, el ingreso al mercado para nuevos participantes con capacidades e ideas
innovadoras depende de las barreras de entrada que tiene ya sean faciles o no para ellos. La
empresa CADIIN en los meses que lleva en el mercado ha venido creando confianza y

caracterizando al servicio altamente calificado para los clientes que la reconocen,

Sin embargo, la competencia es cada vez mas fuerte ya que el sistema educativo implica

un campo especifico donde se pretende obtener el bienestar de los clientes.

A continuacion, se desglosan las empresas 0 preuniversitarios de competencia directa

para CADIIN CiA. LTDA.
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e Hawking Einstein
e Jean Fourier

e Marie Curie

e Lehonard Euler

e CEDAS

El preuniversitario Hawking y Jean Fourier han tenido mayor prestigio entre la gran
cantidad de Instituciones que prestan el servicio de nivelacion y capacitacion a estudiantes. Su
permanencia en el mercado y su larga trayectoria la han posicionado como institucion de
renombre, manejan estrategias comerciales con discursos de excelencia en las que utiliza frases
“preparate con los mejores”, “asegura tu ingreso a la universidad”, o “vive la universidad
antes de ingresar”, estos son unos de los titulos publicitarios con los que promocionan los

cursos que hacen que se perdure en la mente de los clientes hasta rendir las pruebas.

El preuniversitario Hawking en los ultimos 5 afios se dice que paso de tener 3 sucursales
en la capital a 32 a nivel nacional incluyendo mas de 20 ciudades, es decir, que este centro con
mayor calificacion y cuenta con el 80% de estudiantes GAR(Grupo Alto de Rendimiento ) y el
resto de preuniversitarios se divide el 20%,lo que significa que se encuentra posicionada ya en
el mercado debido a sus estrategias que plantea y las difunde mediante las redes sociales , que
atrae a los clientes mediante la publicacion de sus estudiantes GAR del preuniversitario
tomandolos como imagen publicitaria para beneficio del preuniversitario y de esta manera

captar mas clientes.
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Se podria dar el caso de que haya nuevos competidores en el mercado en el que se

desenvuelve la empresa Cadiin, debido a que es un giro de negocio en crecimiento y no existen

barreras muy altas para su ingreso

Con respecto al posible ingreso de nuevos competidores, la experiencia que va

asumiendo la empresa Cadiin serd una fortaleza muy significativa ante el ingreso de nuevos

entrantes.

e Proveedores

Al identificar los tipos de proveedores para nuestro servicio tenemos los proveedores

de bienes, de servicios y de recursos econdmicos. Por lo que tomaremos en cuenta a los

proveedores que serd de gran utilidad en el &mbito educacional en el que se desenvuelve la

empresa CADIIN.

Tabla 16 Proveedores

PROVEEDORES BIEN O SERVICIO LUGAR
CNT Servicios de internet
Novicompu Equipos de computacion, | Ibarra

computadoras de escritorio, laptops.

Banco bolivariano, Creditos educativos Ibarra
CFN (Corporacion | Creditos educativos Guayaquil
Financiera Nacional)
Credife Créditos pymes Ibarra
Servicios Software y Licencias de office, Ibarra
mantenimiento
Expo papeleria Materiales oficina: capetas, | Ibarra

marcadores, hojas, esferos, libros.

Docentes de Universidades

Servicios profesionales

Distintos lugares del
pais

Taller de carpinteria
MORENO

Escritorios, sillas, mesas.

San Gabriel

Fuente: Presidente empresa Cadiin
Elaborado por: Milena Itas
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e Sustitutos

En lo que concierne a la competencia sustituta podemos decir que son grupos, o centros
que brindan servicios educativos distintos a los de asesoria nivelacion personalizada que brinda
CADIIN como:

e Cursos virtuales
e Institutos ITSI, ITCA
e Universidades

e Profesores a domicilio
e Capacitaciones de profesionales del pais Colombia

Capacitaciones constantes que brindan las instituciones antes mencionadas y que tiene
mayor reconocimiento a nivel nacional, como también servicios profesionales personas

especializadas en temas de capacitacion y nivelacion y por precios muchos mas econémicos.

e Nuevos entrantes

Existe gran cantidad de ofertantes por lo que el mercado esta limitado, es decir, que se
encuentra saturado por lo que se restringe el ingreso de nuevas empresas con el mismo giro de
negocio educativo, por lo que existen varios establecimientos dedicados a la misma actividad.
Se menciona barreras de entrada que puede frenar a quienes tengan la idea de crear un negocio

con servicio educativo dentro del mercado.

o Inversion de capital
o Economia de escala

o Politicas o reformas gubernamentales
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1.12.2. Posicionamiento

a. Competencia directa

Competidores directos de microempresa Cadiin, Hawking Einstein, es el mayor retador
debido a que cuenta con afios de experiencia en el sector educativo y cuenta con una
infraestructura propia en donde los clientes pueden localizarla de mejor manera y que este
centro ha ido incrementado sus sucursales en varias ciudades del pais por lo que tiene un buen
posicionamiento en el mercado y ha sabido utilizar estrategias promocionales mediante los

estudiantes para poder publicitar y asi atraer mas clientes.

b. Competencia indirecta

La competencia indirecta para la empresa vendria a ser centro de nivelacién CENIE,
Centros de ayuda académica, Cursos virtuales, Institutos ITSI, ITCA, Universidades,
Profesores a domicilio, Capacitaciones de profesionales del pais Colombia. los cuales se
encuentran unos en la misma ciudad o afueras de ella y brindan servicios similares y que a la
vez tiene mayor infraestructura y cuentan con herramientas de marketing para promocionar su

servicio.

c. Ventaja competitiva

La empresa Cadiin se ha logrado caracterizar debido a que maneja muy bien lo que es:

e Servicio personalizado
e Personal capacitado
e Trabajo en equipo

e Constante actualizacion a las tendencias



d. Benchmarking

Tabla 17 Benchmarking CADIIN VS JEAN FOURIER
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Vectores Subvectores CADIIN JEAN Valoracion
FOURIER
A0S de 7 meses 14 afos 4vs 10
funcionamiento
Ubicacion Ibarra Ibarra 10vs 10
Organigrama No Si O0vs 10
Empresa Misién No Si 0vs 10
Vision No Si Ovs 10
Estructura No No OvsO
organizacional
Nombre Excelente Excelente 10vs 10
Imagen Logotipo Bueno Excelente 6 vs 10
Color Excelente Excelente 10vs 10
slogan Malo Excelente 0vs 10
Experiencia Excelente Excelente 10 vs 10
Compromiso Bueno Bueno 8vs8
Valores social
Innovacion Excelente Excelente 10vs 10
Responsabilidad Excelente Excelente 10vs 10
Mercado Hombres Excelente Excelente 10vs 10
objetivo Mujeres Excelente Excelente 10vs 10
Adolescentes Excelente Excelente 10vs 10
Distribucion directa Excelente Excelente 10vs 10
Ubicacién del 2do piso Calle sucre 7-70 5vs 10
lugar Fundacién y Pedro
Pedro Moncayo Moncayo junto
Infraestructura a las oficinas del
Senescyt
(Parque Aguila).
Disefio Regular Bonito 6 vs 10
Estrategias Promociones Bueno Excelente 8vs 10
promocionales  Descuentos Excelente Excelente 10vs 10
Television Malo Regular 4 vs 6
Medios Radio Bueno Excelente 8vs 10
publicitarios Prensa Malo Regular 4 vs 6
Redes sociales  Malo Excelente Ovs 10
Altos Bueno Bueno 8vs8
Precios Bajos Bueno Bueno 8vs8
Medios Bueno Bueno 8vs8

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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e Analisis benchmarking

= Puntos fuertes y débiles de la competencia en relacion a los vectores de eleccion.

La principal competencia que se ha tomado en cuenta es el preuniversitario Hawking
Einstein tiene la ventaja competitiva de que se encuentra en el mercado 7 afios brindando

servicios de capacitacion y nivelacion, por lo que tiene mas experiencia.

La empresa competidora desde que inicié sus actividades cuenta con infraestructura
propia y adecuada a diferencia de empresa Cadiin que realiza sus actividades en oficinas

prestadas de la Fundacién Pedro Moncayo.

Las estrategias de comunicacion la competencia utiliza bastante lo que es redes sociales

y comunicacién en radio.

Los precios van de acuerdo a la competencia del sector, al mercado y demanda que
existe y los clientes vienen en su mayoria de distintas partes aledafias a la Ciudad de Ibarra.

Son precios accesibles y con facilidad de pago.

= Ventaja de la competencia

Cuenta con una estructura organizacional establecida por los directivos.

Tienen establecido la identidad corporativa de la empresa.

El personal tiene mas experiencia en el mercado educativo y tiene su establecimiento con

instalaciones comodas para los estudiantes.

Su ubicacién es de facil acceso y tiene mejor reconocimiento por las personas.
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1.12.3. Macro entorno

A continuacidn, se analizard los factores externos que pueden llegar a afectar a la microempresa

y a la cartera de servicios con los que maneja Cadiin Cia. Ltda.

1.12.3.1. Andlisis PEST

1. Factor politico legal

Se analizard el como ha tenido acogida este tipo de servicios educativos después de las
medidas tomadas por el Gobierno y leyes de la superintendencia de compafiias las cuales

afectan las ventas de cada una de las empresas,

Los factores politicos que afectan a la empresa son:

e Los mandatos de la constitucion
e Leyes laborales y seguro social

e Leyes de compafiias.

Las leyes y normativa general para la educacion superior estan regida por el

CONESUP, Consejo Nacional de la Educacion Superior.

De acuerdo al Articulo 28 de la Constitucion de la Republica del Ecuador publicado en

el afio 2008 en el R.O. N°499; de la Ley Orgéanica de Educacion, se establece lo siguiente:

(Oas, 2017) “Art. 28.- La educacion respondera al interés publico y no estara al servicio de
intereses individuales y corporativos.se garantizara el acceso universal, permanencia, movilidad
y egreso sin discriminacion alguna y la obligatoriedad en el nivel inicial, basico y bachillerato

0 su equivalente ”.

En lo que refiere a las normativas de la ley de organica del sector bursatil, las compafiias, deben

tener el conocimiento de las prohibiciones establecidas si;



72

3. Los intermediarios autorizados deberan abstenerse de participar en operaciones

que se realicen con infraccion a las normas de las OPA; y,

4. La compafiia cuyas acciones se pretenden adquirir, deberd abstenerse durante la
vigencia de la OPA de realizar cualquier acto fuera del giro de su negocio, cuya consecuencia

sea afectar el desarrollo y éxito de la OPA.

Toda esta politica planteada hace que la empresa tenga responsabilidad y sepan cumplir

con las normativas establecidas.

2. Factor econémico

Este factor esta establecido por constituyentes que intervienen en el poder de compra
del consumidor. En un mercado interviene tanto el poder de compra del consumidor como el

poder de compra que dependa de ingresos, precios y créditos.

Los factores econdmicos que afectan directamente al servicio que brinda la empresa

CADIIN son:

e Aporte de la industria al PIB
e Inflacion

e Tasa de interés

Aporte de la industria al PIB

7.9% 100.048
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lustracion 18 Produccidn Interna Bruta (PI1B)
Fuente: Revista Ekos
Elaborado por: Milena Itas
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Segun la Nueva Constitucién de la Republica 2008, se instauro una regla que dice que
el gasto en la educacion debe de aumentar anualmente al menos un 0,5% de PIB hasta alcanzar
un expendio anual del 6% en este indicador. Por otra parte, el Cddigo de Finanzas dispone el
uso de ingresos no permanentes a partir del 2011 para el financiamiento educativo entre otros

rubros.

La educacién es una parte fundamental e indispensable en la vida del ser humano, para
que de esta manera tener una mejor condicion de vida, siendo un pilar de desarrollo dentro del

Buen Vivir.

e Inflacion

A continuacion, se presenta los indices de la inflacion que se ha dado en los Gltimos

anos.
FECHA VALOR
Septiembre-30-2016 0.15 %
Agosto-31-2016 -0.16 %
Julio-31-2016 -0.09 %
Junio-30-2016 0.36 %
Mayo-31-2016 0.03 %
Abril-30-2016 0.31 %
Marzo-31-2016 0.14 %
Febrero-29-2016 0.14 %
Enero-31-2016 0.31 %
Diciembre-31-2015 0.09 %
Noviembre-30-2015 0.11%
Octubre-31-2015 -0.09 %
Septiembre-30-2015 0.26 %
Agosto-31-2015 0.00 %
Julio-31-2015 -0.08 %
Junio-30-2015 0.41 %
Mayo-31-2015 0.18 %
Abril-30-2015 0.84 %
Marzo-31-2015 0.41 %
Febrero-28-2015 0.61 %
Enero-31-2015 0.59 %
Diciembre-31-2014 0.11 %
Noviembre-30-2014 0.18 %
Octubre-31-2014 0.20 %

lustracion 19 Inflacion mensual

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Milena Itas
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Se tiene en el mes de septiembre del 2016 una inflacion de 0,15% se puede ver que ha

sido el % maés bajo con relacion a meses anteriores.

La inflacion para los consumidores de bienes y servicios influye mucho ya que permite

maneja de una mejor manera los consumos, satisfaciendo asi sus necesidades bésicas.

Al momento de analizar la inflacion podemos ver que, al surgir un alza de precios, a
quien perjudica es a las personas ya que estan pierden el poder adquisitivo, compran menos
con la misma cantidad de dinero. La pérdida del poder adquisitivo tiene relacion con el nivel
de la demanda que se reduce hacia los productos o servicios que suplan las necesidades basicas
como vivienda, alimentacion y educacién, lo que a la larga repercute en la sociedad con bajo

nivel de empleo, delincuencia, desnutricion entre otros.

e Tasa de interés

FECHA VALOR
Noviembre-30-2016 8.38 %
Octubre-31-2016 8.71%
Septiembre-30-2016 8.78 %
Agosto-31-2016 8.21 %
Julio-31-2016 8.67 %
Junio-30-2016 8.66 %
Mayo-31-2016 8.89 %
Abril-30-2016 9.03 %
Marzo-31-2016 8.86 %
Febrero-29-2016 8.88 %
Enero-31-2016 9.15%
Diciembre-31-2015 9.12%
Noviembre-30-2015 9.22 %
Octubre-31-2015 9.11 %
Septiembre-30-2015 8.06 %
Agosto-31-2015 8.06 %
Julio-31-2015 8.54 %
Junio-30-2015 8.70 %
Mayo-31-2015 8.45 %
Abril-30-2015 8.09 %
Marzo-31-2015 731 %
Febrero-28-2015 741 %
Enero-31-2015 7.84 %
Diciembre-31-2014 8.19 %

Indicadores Relacionados
SPREAD (ACTIVA - PASIVA)

llustraciéon 20 Tasa de interés
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Milena Itas


https://contenido.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=spread
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De igual manera las tasas de interés se han mantenido estables lo que hace que haya

mas accesibilidad a las fuentes de financiamiento.

Como podemos ver las tasas acticas oscilan entre 8,71% y 8,31%, mientras que la tasa
pasiva entre 5,75% y 5, 51%, existiendo entre estas una brecha comin que demuestra un

efectivo control en cuanto a este indicador. (Banco Central de Ecuador, 2016).

Es muy importante tomar en cuenta al momento de pensar en un negocio que el
financiamiento bancario es Gtil para un crecimiento econémico, el cual demanda proyectos
rentables y a la ves viables que seran resultado de habilidades y conocimiento que tengan los

profesionales debidamente formados tomando en cuenta la competencia.

3. Factor socio cultural

En este factor se debe tomar en cuenta el producto o servicio que la microempresa
ofrece al publico considerando el medio cambiante ya que los habitos de compra son cada dia

maés cambiantes al igual que los gustos y preferencias del consumidor.

Por lo que se toma en cuenta la relacion que tiene la microempresa con la sociedad y la
cultura que poseen. Esta consiste en las personas y las instituciones, valores y patrones de
interaccion que existe. Ya que afecta al estilo de vida de las personas, incluyendo su

comportamiento, es muy importante que la empresa tome en cuenta los cambios que se den.

El factor socio cultural influye en las empresas dependiendo del tipo de producto o
servicio que ofrezcan y que el consumidor adquiere de acuerdo a sus gustos y preferencias.
Para la empresa Cadiin este factor tiene una ventaja ya que, al ser una empresa de servicios, no
afecta a la sociedad ni al medio ambiente, por lo que se puede decir que la empresa es amiga

con el medio ambiente y la sociedad.
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4. Factor Tecnoldgico

En lo referente a la tecnologia es la situacion mas cambiante que evoluciona y mejora cada dia.

Hay que actualizar e innovar, donde el cliente cada vez demanda mas tecnologia de lo contrario

la empresa no crece y queda obsoleta.

Segln el INEC existe un gran crecimiento en lo que concierne al acceso tecnoldgico,
principalmente el internet, actualizacion de software siendo esto una oportunidad para la
empresa ya que incentiva a permanecer actualizados ya que es de vital importancia ya que se
pueden ofertar los servicios mediante medios digitales que hoy en dia son los més utilizados y

asi fidelizar clientes de una manera mas personalizada.

Este formato de comunicar mediante publicaciones sociales es mas amigable con el medio
ambiente ya que previene contaminacion debido a que se reduce el uso de papel ya que todo es

digital.



1.13. Analisis FODA

1.13.1. Matriz FODA

Tabla 18 FODA

77

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Docentes capacitados, especializados en cada area
F2. Interaccidn continua entre profesores y estudiantes
F3. Precios bajos con facilidad de pago

F4. Cartera de servicios educativos variada.

F5. Cuenta con toda la documentacion legal establecida.
F6. Buen ambiente de trabajo.

OL1. Conocer nichos de mercados sin explotar

02. Incremento de estudiantes en planteles educativos para
oferta los servicios de la microempresa CADIIN

03. Mayor acceso de la poblacién a tecnologias con internet y
telefonos moviles.

O4. Creacion de alianzas estratégicas mediante la estructura
organizacional y su respectivo manual de funciones.

O5. Consumidores mucho mas exigentes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Falta de la identidad e imagen corporativa de la empresa
D2. No cuenta con un plan de marketing para el
posicionamiento.

D3. Falta de conocimiento de la marca por parte de los clientes.
D4. No cuenta con una estructura organizacional ni un manual
de funciones.

Al. Regulacién educativa por parte del gobierno.
A2. Incremento de Competencia
A3. La competencia con alto nivel de publicidad.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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1.14. Factores claves del éxito

Tabla 19 Factores claves del éxito

FACTORES CLAVES DEL EXITO IMPORTANCIA
Servicio de calidad 10
Fidelizacion de clientes 9
Experiencia, capacidad y calidad docentes 10
RR.HH Calificado 10

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Tabla 20 Matriz andlisis interno

| MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
Apoyo al logro del os factores del éxito
e}
e] O
S |, | 2%
Matriz PAI( Priorizacion anélisis interno) | 'S 'g < § % <Q(
3 |8 |23, 8 a
2 S ol 2T Y T - |
S =8 5ssgT |< |0
e |85 2582 |6 |z
) Lol US| x ~ | a
IMPORTANCIA 10 9 10 10
FORTALEZAS
Docentes capacitados, especializados en 10 9 10 8 [352]| 1
cada érea
Interaccién continua entre profesores y 9 9 9 8 341 3
estudiantes
Precios bajos con facilidad de pago 8 8 8 8 [312| 6
Cartera de servicios educativos 10 8 8 8 [332| 4
variada.
Cuenta con toda la documentacion legal 9 9 8 8 [331] 5
establecida
Buen ambiente de trabajo. 10 9 9 8 [351]| 2
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro del os factores del éxito

Matriz PAI( Priorizacion analisis

interno)

Servicio de calidad
Fidelizacion de clientes
Experiencia, capacidad
y calidad docentes
RR.HH calificado

TOTAL

PRIORIDAD

-

0

©

10

-

IMPORTANCIA 0

DEBILIDADES

Falta de la identidad e imagen 9 8 7 8

corporativa de la empresa.

312

No cuenta con un plan de marketing 7 8 8 8

para el posicionamiento.

302

Falta de conocimiento de la marca por 7 8 7 7

parte de los clientes

282

No cuenta con una estructura 7 8 8 7
organizacional ni un manual de

funciones.

292

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas



MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO (EAI)

Tabla 21Matriz Evaluacion analisis interno
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

LISTADO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Calificacion total

Calificacion ponderada

Evaluacion de la importancia

Efectividad ponderada

QUE TAN IMPORTANTES SON LAS FORTALEZAS EN LA EMPRESA

FORTALEZAS
Docentes capacitados, especializados en cada area 3%2 012 4 05
Interaccion continua entre profesores y estudiantes 341 011 4 04
Precios bajos con facilidad de pago 312 0,10 4 04
Cartera de servicios educativos variada 332 012 4 05
Cuenta con toda la documentacion legal establecida 331 012 3 04
Buen ambiente de trabajo 31 012 4 05
QUE TAN IMPORTANTES SON LAS DEBILIDADES EN LA EMPRESA
DEBILIDADES
Falta de la identidad e imagen corporativa de la empresa 312 010 2 0.2
por parte de los clientes.
No cuenta con un plan de marketing para el posicionamiento. 302 010 1 01
Falta de conocimiento de la marca por parte de los clientes 282 009 2 0,2
Falta de una estructura organizacional y manual de funciones 292 0,10 1 01
TOTAL 3027 1,0 33

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas




MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

Tabla 22 Matriz Priorizacion Analisis Externo

‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

Apoyo al logro del os factores del éxito

publicidad.

2 (@)
S|, 8| g
_ o 8| 7C R )
Matriz PAE( Priorizacion analisis externo) o | § 8 >0 = <
Slg5 | 288 8 &)
2 S unl LT | T - o
S =28 5scas| T | I o
2 35 322 |E |2
SIS W88 e |F |a
IMPORTANCIA 10| 9 10 10
OPORTUNIDADES
Conocer nichos de mercados sin explotar 8 9 10 9 | 351
Incremento de estudiantes en planteles 8 9 9 9 | 341
educativos para oferta los servicios de la
microempresa CADIIN
Mayor acceso de la poblacién a tecnologias | 10 | 9 8 7 1331| 5
con internet y teléfonos moviles.
Creacion de alianzas estratégicas mediante | 10 | 9 9 9 |361] 2
la estructura organizacional y su respectivo
manual de funciones.
Consumidores mucho maés exigentes. 10| 9 10 10 [ 381 ] 1
‘ MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
Apoyo al logro del os factores del éxito
e}
S | 2| S
. oo . . © © _ E Q a)
Matriz PAE( Priorizacion andlisis externo) o S S >3 = <
° |35 | 2838|8 0
8 |8g 283/ L 2 |¢&
e |85/ 282y | K | B
SIS W88 |F |a
IMPORTANCIA 10 9 10 10
AMENAZAS
Regulacion educativa por parte del 8 8 8 8 312 | 4
gobierno
Barreras bajas de entrada y salida de 8 9 8 8 321 3
mercado
Incremento de Competencia 9 8 8 8 |322| 2
La competencia con alto nivel de| 9 9 8 8 [331] 1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO (EAE)

Tabla 23 Matriz evaluacién andlisis externo
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Calificacion total

Calificacion ponderada

Evaluacion de la importancia

Efectividad ponderada

OPORTUNIDADES

Conocer nichos de mercados sin explotar. 351
Incremento de estudiantes en planteles educativos para oferta los

servicios de la microempresa CADIIN. 341
Mayor acceso de la poblacién a tecnologias con internet y

Teléfonos moviles. 331
Creacion de alianzas estratégicas mediante la estructura

organizacional y su respectivo manual de funciones. 361
Consumidores mucho mas exigentes. 381

0,12
0,11
0,12

0,12
0,13

4

w

QUE TAN IMPORTANTES ES LAS OPORTUNIDADES EN LA EMPRESA

0,48
0,44
0,36

0,48
0,39

QUE TAN IMPORTANTES ES LAS AMENAZAS EN LA EMPRESA

AMENAZAS

Regulacién educativa por parte del gobierno. 312 0,0 2 0,20
Barreras bajas de entrada y salida de mercado. 321 0,11 1 011
Incremento de Competencia. 322 0,11 2 0,22
La competencia con alto nivel de publicidad. 331 0,11 2 0,22
TOTAL 3.051 1,0 2,90

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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MATRICES DE SINTESIS ESTRATEGICO FODA

MATRIZ I-E
Sélido de Promedio Débil de
3.0a4.0 de20a 1.0a1.99
4.0 3.0 2.0 1.0
Alto de
3.0a4.0
3,3
3.0
Medio de
2.0a2.99
20 2,90
Bajo de
1.0a1.99
1.0

La matriz I-E nos dio a conocer un punto importante saber como esta ubicada la
microempresa para de esta manera realizar las estrategias, como esté presente en el cuadro se
encuentra ubicado en el casillero 4 que quiere decir que se debe realizar estrategias intensivas
como penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto, integracion hacia
atras, integracion hacia adelante, integracion horizontal, la cual esta plasmado en las estrategias

disefiadas a continuacion para una mejor posicion de la microempresa Cadiin.



1.15. Cruce estratégico FODA

Tabla 24 Cruce estratégico FODA
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FO

DO

F1, Ol. El contar con docentes de calidad y que tienen gran
conocimiento en el area que se desenvuelven van a permitir llegar a
nichos que aun no han sido explotados, por el conocimiento y calidad
de su servicio.

F2, O3. AL hacer uso de las tecnologias en su proceso de
ensefianza y tener la interaccione entre estudiantes y docentes permite
obtener resultados mas satisfactorios y de esta manera ser comunicados
a los demaés.

F3, O2. La facilidad de pago que la empresa brinda los mismo
que hacen que los clientes sientan seguridad y adquieran sus servicios
educacionales sin presion de pagos alguna y esto hace que incremente
sus clientes y experimentar nuevas cosas

D1, O1. No tienen experiencia en algunos campos para la
realizacién de auditorias lo que les impide que entren a nicho
empresariales a brindar sus servicios de auditoria.

D2, O2. El no contar con una planeacion estratégica de
marketing no se podra establecer ningun tipo de relacién empresarial.

D3, O1. El no tener un posicionamiento de la microempresa
hace que no tenga reconocimiento por los clientes, ni explorar nuevo,
porque el cliente no tiene conocimiento de su existencia.

D4, O4. El no tener una estructura organizacional, hace que la
empresa no realice alianzas estrategias que sean llevada a cabo
mediante procesos establecidos por la empresa.

FA

DA

F1, A3. El contar con calidad de docentes y tener amplio
conocimiento educativo, permite ser mas competitivos ante la creciente
competencia que esté atacando constantemente.

F5, Al. El disponer de toda la documentacion legal al dia, y
cumplir con todo lo establecido, permite que los cambios
gubernamentales no afecten a la empresa.

D3, A3. La microempresa no ha podido posicionarse en el
mercado debido al que la competencia ha ido aumentada cada vez mas.

D2, A3. El no contar con una Identidad e Imagen corporativa
en una entidad da la opcidn a la creacion de nueva competencia.

D4, A4. La empresa Cadiin no cuenta con un buen
posicionamiento debido a que no realiza estrategias comerciales, a
diferencia que la competencia si lo hace y logran atraer mas clientes
debido a la publicidad que realizan.

Fuente: Observacion directa

Elaborado por: Milena Itas



85

1.15.1. Conclusiones del FODA

e Una ventaja competitiva que posee la microempresa es el que cuenta con docentes que han
estado en constante capacitacion y tienen experiencia en el ambito educativo y llevan al
dia todos los documentos legales de la empresa.

e Sin embargo, no ha sido captada por los clientes, debido a que no ha explotado en su
totalidad al mercado y no cuenta con un plan de marketing para que por medio de este se
creen estrategias publicitarias y de esta manera los clientes puedan identificarla.

e Ofrece un valor agregado a sus clientes y sus servicios los realiza de una forma mas
personalizada.

e No existe una difusion adecuada de la marca, ni plasma la identidad corporativa dentro de
aspectos comunicacionales; internos y externos por lo que no transmite la razon de ser de
la compafiia.

e Se adaptan a los cambios que se presenta en el mundo tanto educativos, tecnoldgicos,
politicos, para de esta manera lograr elevar sus niveles de calidad del servicio con la

finalidad de entregar servicio de excelencia y lograr una mayor satisfaccion de los clientes.

1.16. Identificacién del problema

En cuanto se recolecto informacion a traves de la entrevista y encuestas , que se realizo
para verificar el Diagndstico Situacional se continua determinar que la microempresa CADIIN
a pesar de contar con personal altamente calificado , presenta problemas como son la falta de
una identidad corporativa, imagen corporativa, no cuenta con instalaciones propias, para que
den a conocer a sus clientes respecto a sus servicio que brindan y no cuenta con un organigrama

de funciones el cual le permita llevar funciones para mejoras en las actividades que realizan.
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Cadiin Cia.Ltda., no tiene establecido un Plan de Marketing para llevar un buen manejo
de las herramientas publicitarias y de promocion, de tal manera que este le ayude a la
microempresa a ingresar a nuevos nichos de mercados, a retener a clientes existentes y a

fidelizar a los nuevos.

Este Plan de Marketing que se propone realizar, es con la finalidad de posicionar a la
microempresa en la mente de los consumidores de la Ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura,
logrando asi aumentar las ventas y a través de esto lograr un equilibrio econémico en las

familias que conforman la microempresa Cadiin.

De esta manera se propone disefiar un “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CADIIN CIA LTDA, DEDICADA AL SERVICIO
DE CAPACITACION Y NIVELACION A ESTUDIANTES EN LA CIUDAD DE IBARRA,

PROVINCIA DE IMBABURA”.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

2.1.1. Definicion de plan

“Son intenciones de hacer algo, plasmados en un documento”.

“El plan debe llevar: estrategias, objetivos a corto plazo, mediano y largo plazo, las actividades
0 tareas a desarrollarse, las metas a conseguir, los recursos utilizados, el tiempo en el que se

debe ejecutar, el lider, los responsables entre otros ” (Maldonado, J.E, 2013, pag. 18)

Es el que le da direccionamiento a una empresa por lo que se debe elaborar a inicios de
la misma, tomando en cuenta las actividades que se desea desarrollar para de esta manera

cumplir con los objetivos planteados y plasmarlos en un determinado tiempo.

2.1.2. Caracteristicas del plan

“Un Plan introduce racionalidad en la accion, pero esto no significa ni asegura acciones que
sean las mds racionales y coherentes. Un plan es un reductor de incertidumbre, es el “anti azar”
pero no mas que eso. Esperar que por la sola existencia de un plan siempre se encausen las
acciones mas coherentes, l6gicas y racionales posibles, es una de las tantas reducciones posibles
gue se hacen a la complejidad de la existencia humana y de la realidad social en la que nos

vamos” (Vargas A. , 2013, pag. 178)

Estas muestran que el plan debe de ser vinculado y tener una ldgica en lo que se va a
realizar desde el inicio hasta el final para de esta manera medir los objetivos alcanzados y esto

hace menos dificultoso el trabajo de la empresa.



2.2. Plan de marketing

2.2.1. Definicion de plan de marketing

“El plan de marketing es el instrumento que, una vez se tenga establecida la planeacion de
marketing de la empresa, lleva las estrategias a la accién. Es pasar del qué y el por qué al como,
cuando, y quien; esto es, identificar, establecer, y asignar la ruta que se debe seguir para
alcanzar los objetivos establecidos por la direccién de marketing en cumplimento de la

planeacion estratégica de la empresa y los requerimientos del mercado” (Ortiz V, M, 2014,

pag. 173)

El plan de marketing permite realizar un diagndstico de como se encuentra la empresa
en el entorno tanto interno como externo, identificar las fortalezas y oportunidades, debilidades
y amenazas que tiene, es de mucha importancia tanto para la empresa como para el personal

que la conforma.

2.3. Marketing

2.3.1. Definicion de Marketing

(Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pdg. 5). Manifiestan que: “Marketing es el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas

para obtener un cambio valor de ellos™

El marketing analiza el comportamiento del mercado, identifica las necesidades, deseos
y demandas del consumidor ofreciendo productos o servicios que cumplan y superen sus

expectativas a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa.



89

2.3.2. Proceso de marketing

“Las organizaciones trabajan para comprender a los clientes, crear valor para el cliente y
construir relaciones duraderas con este. En el Gltimo paso, las empresas alcanzan las
recompensas de crear valor preferente con el cliente. Al crear valor para los clientes, ellas, a la
vez, captan el valor de los consumidores a través de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo

del cliente.

Entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente.

Disefar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los deseos del cliente.

Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.
Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.

Captar valor de los clientes, y obtener utilidades y calidad para el cliente ” (Ortiz V, M, 2014,

pag. 22)

2.3.3.Necesidad

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluye las necesidades fisicas
basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto;
y las necesidades individuales de conocimiento y expresion personal. Los mercadélogos no
crearon esas necesidades, sino que forman una parte basica del caracter de los seres humanos”

(Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 6)

Son la falta de algo en los seres humanos.

2.3.4. Deseo

“Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la

cultura y la personalidad individual” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 6)
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Es la aspiracion de obtener lo que se desea basado a las necesidades e individuales y

personalidad de cada persona.

2.3.5. Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos distintos de compradores con distintas necesidades,
caracteristicas o comportamiento, quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing

distintos” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 49) .

La segmentacion nos ayuda a tener un enfoque mas apropiado de los grupos a los que
nos vamos a dirigir. Y asi ajustar nuestros productos y servicios acorde a las necesidades del

cliente o consumidor.

2.3.6. Mercado meta

“El mercado meta o los mercados meta corresponden al ejercicio de identificar cuales son los

segmentos de mercado que la empresa atenderd. En otras palabras, el mercado meta define las
personas o entidades a las cuales la empresa ofrecera sus productos o servicios y con los cuales

buscaré intercambios redituables ” (Ortiz V, M, 2014, pag. 142)

El mercado meta es la identificacion del grupo de personas a las que vamos a entregar

nuestro producto o servicio y a cambio obtener beneficios para la empresa.

2.3.7. Mix del marketing

“El marketing en la segunda mitad del siglo XX estuvo dilucidada por cuatro
conceptos que todos los autores mencionan y los consideran clasicos: por eso, el apelativo
comun de las 4P"s del marketing: producto, precio, plaza, promocion” (Rojas, Riscos D, 2013,

pag. 128)
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El mix del marketing nos permite establecer estrategias en base a los 4 puntos
fundamentales en las empresas, el cual indica de que producto se va a ofrecer, en donde, como

y a cuento se lo entregara.

2.3.7.1.Producto

“El producto se define como todo aquello que un empresario 0 profesional pone a
disposicion de otras personas, llamadas clientes, que satisface sus necesidades” (Vargas B.

A., 2013, pag. 111)

Existen tanto tangibles como intangibles, por lo que asocia a un servicio como parte
conceptual del producto, son los que realizados por esfuerzos humanos que conllevan a realizar

un desempefio que satisfaga las necesidades del cliente.

2.3.7.2.Plaza

“La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluyen un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarias para llevar los productos desde el punto de
fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario
industrial) en las cantidades precisas, en condiciones 6ptimas de consumo o uso y en el momento
y lugar en el que los clientes lo necesitan y o desean” (Fisher, L L; Espejo, J;, 2011, péag.

160)

Plaza en mercadotecnia es una herramienta necesaria ya que identifica la localizacion
de los puntos de venta de los productos, asi los clientes podran llegar hacia ellos sin ninguna

dificultad.
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2.3.7.3.Precio

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio” (Kotler,

P; & Armstrong, G, 2012, pag. 290)

El precio es el valor monetario que se cobra por un bien o servicio que el cliente

intercambia por un beneficio o uso de dicho producto.
2.3.7.4.Promocion

“Con la promocion toda empresa pretende informar al cliente sobre el producto, por otro lado,
también se pretende estimular al cliente a consumir el producto, y por lo Gltimo el fin primordial,

es que el cliente pruebe el producto y quede satisfecho para continuar consumiéndolo ” (Vargas

B. A., 2013, pag. 225)

Con la promocion se busca dar a conocer el producto o servicio a huestro pablico meta,
mediante las herramientas de comunicacion tradicionales y no tradicionales y de esta manera

incentivar a que realicen su compra.

2.3.8. Marketing de servicios

“A la hora de promocionar un servicio existen particulares estrategias para lograr el
rendimiento y el beneficio esperado de las mismas dentro de un mercado y entonces, de tal
cuestion se ocupard el area dentro del Marketing que denominamos como Marketing de

servicios”. (Edukavitual.blogspot, 2013)

El nacleo central de la oferta de una compafiia radica en la venta del servicio por lo que

se debe disefiar estrategias para conseguir provecho maximo de dichos servicios.
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2.3.9. Caracteristicas de los servicios

“Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de servicios al disefiar

programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.

e La Intangibilidad de los servicios significa que los servicios no se pueden ver, tocar, oir,
probar u oler antes de adquirirlos.
o La Inseparabilidad del servicio se refiere a que no puede separarse de sus proveedores, l0s

cuales son tanto individuos como maquinas.

e La variabilidad de servicio implica que la calidad de los servicios depende de quién los

proporciona, asi como de cuando, dénde y cémo lo hace.
e Lacaducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden almacenarse para su venta

o uso posterior”. (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012)

Todo servicio se basa en las experiencias que tiene cada individuo, por lo que no todos

los servicios presentan todas las caracteristicas.

2.3.10. Calidad del servicio

(Duque, E J; Gémez , Y D;, 2014, pég. 183) Dicen: “la calidad es evaluada mediante la
comparacién que el cliente hace de las percepciones de lo que recibe y las expectativas de lo

que deberia recibir”.

La calidad de los servicios es muy fundamental en los procesos de una entidad, es un
requerimiento favorable para la empresa, ya que al evaluar la calidad del servicio mediante

seguimiento de satisfaccion del cliente garantiza confiabilidad, seguridad y prestigio.
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2.3.11. Cadena de valor

Segln (Ruiz, J G, 2013, pag. 1) “La cadena de valor es una herramienta de andlisis
estratégico, que nos ayuda a determinar los fundamentos de la ventaja competitiva de una

empresa, por medio de la desegregacion ordenada del conjunto de actividades de la empresa”.

La cadena de valor nos ayuda a identificar las actividades principales e identificar las
oportunidades de mejora, lo que se busca es mejoras los procesos y una estructura logica de

actividades.

2.4. Posicionamiento

2.4.1. Definicion de posicionamiento

(Ortiz Velasquez, M; Gonzaélez Ortiz, J; & Olliveros , G, 2014, pag. 145). Manifiestan
que: “En este proceso intervienen las marcas como un punto de asociacion que permite al
producto hacer que sus productos tengan una asociacion en la mente de los consumidores.
Esta asociacion entre factores que permiten distinguir una marca o producto del resto se

conoce como posicionamiento”’.

Posicionamiento es la imagen que se tiene con respecto a los productos o servicios, ante
la competencia y esta presente en cada compra que realizan.se identifica de acuerdo al lugar

que ocupe en la mente de los clientes.

2.4.2. Clases de posicionamiento

2.4.2.1.Posicionamiento analitico

“Con el posicionamiento analitico se conseguira fijar cual es nuestro posicionamiento

actual con respecto a la competencia y en el contexto en el que competimos, cuales son los
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atributos que debemos potenciar para conseguir un posicionamiento ideal”. (Ortiz V, M,

2014, pag. 147)

El posicionamiento analitico nos permite determinar posicionamiento en el que se
encuentran las empresas con respecto a la competencia y de esta realizar un benchmarking y

tener en cuenta los puntos claves para lograr éxito en el mercado.

2.4.2.2.Posicionamiento estratégico

(Ortiz V, M, 2014, pég. 147) Define: “En el posicionamiento estratégico se establece
atributos y objetivos para poner en marcha, estrategias de mensajes, estrategias de medios y

planes de accién para poner en marcha dicho posicionamiento.

Con el posicionamiento se realiza un plan de accidén donde se establece ya los objetivos
y estrategias para difundirlas y aplicar en la empresa y obtener un mejor posicionamiento en el

mercado.

2.4.3. Tipos de posicionamientos

(Agueda, E;, 2011, pég. 421) Define:

¢ “Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo como el tamafio
0 el tiempo que lleva de existir.

¢ Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como lider en lo que corresponde a
cierto beneficio que los demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

¢ Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algln sentido o varios

en relacion al competidor.
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o Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que ofrece el mejor
valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
¢ Posicionamiento por categoria de producto: El producto se posiciona como el lider en cierta

categoria de productos”.

Para poder posicionar un producto o servicio existen varios tipos de acuerdo a como se
de posicionarse y la forma en que consiga ser lider en cierta categoria de productos o servicios

que ofrezca.

2.4.4. Estrategia

“El paso final de la formulacion de la estrategia es establecer las estrategias
funcionales principales y se implementan en cada &rea funcional en apoyo a las estrategias de

negocios” (Hoffman ,D; & Bateson, J E, 2012, pag. 155) .

La estrategia es un plan de accién que le da direccionamiento a la empresa de acuerdo
al enfoque y direccionamiento que le de la gerencia para conseguir que la organizacién tenga

mejores resultados.

2.4.4.1 Estrategias de posicionamiento

(Rojas, Riscos D, 2013, pag. 8)Menciona que: “Para lograr el posicionamiento, el

mercadologo usa una estrategia que mas o menos sigue los siguientes pasos”:

o |dentificar: Las necesidades del consumidor con las ventajas competitivas de su producto para
satisfacer las necesidades.

¢ Seleccionar: Las més importantes ventajas del producto y disefiar una estrategia general de
posicionamiento.

¢ A través: De la publicidad o promocién difundir esas ventajas del producto en el mercado.
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¢ Crear una cadena: De valor para el producto, de modo que el publico lo adquiera por lo que

vale y no por lo que cuesta.

Al momento de establecer estrategias de posicionamiento se debe tomar en cuenta
ciertos pasos como son identificar las necesidades del consumidor, para poder seleccionar lo
més representativo de los productos o servicio y poder difundir mediante herramientas

publicitarias y el mercado lo identifique y pueda adquirirlo.

2.4.5. Benchmarking

Segln (Spendolini, M J., 2007, pag. 3) “Es el proceso sistematico y continuo para
evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son
reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el proposito de realizar

mejoras organizacionales”.

El benchmarking es muy indispensable en las organizaciones ya que nos permite
obtener informacion acerca de la competencia que son calificadas como las mejores y en base
a ella compararnos saber cuéles son los puntos més fuertes o débiles de la competencia y tomar

como base para mejorar los procesos, el benchmarking encamina al éxito a una organizacion.

2.5. Empresa

2.5.1. Definicién de empresa

(Zambrano , Ponton P, 2013, pag. 495) . Menciona: “La empresa es una unidad econémica
social integrada por elementos humanos, materiales y técnicos, que tiene el objeto de obtener
utilidades a través de su participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace uso

de los factores productivos (trabajo, tierra y capital) ”.



98

Es una entidad econdémica, comercial o industrial que ofrece productos y servicios a

cambio de un bien monetario y lograr obtener utilidades rentables.

2.5.2. Marca

Segln : (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pdg. 145). “Es el nombre, termino, sefial,
simbolo, disefio o combinacion de dichos elementos, que identifica los productos o servicios

de un vendedor o grupo de vendedores y la diferencia de la competencia”.

La marca es la representacion simbdlica de una empresa ya que asi los clientes logran
distinguirla de otras, la marca posee distintos atributos tangibles e intangibles que comunican
valor el valor que tiene la empresa, su cultura y personalidad Unica que le hace diferente de la

competencia.

2.5.3. ldentidad visual de la marca

(Fisher, L L; Espejo, J;, 2011, pag. 22)Manifiestan que: “La marca tiene un nombre, una
palabra, o un conjunto de palabras que se designan, y la marca puede estar asociada una figura

visual caracteristica que también la presenta.

e El nombre: Como signo lingiistico de caracter verbal.

¢ El logotipo: Es un elemento de cardacter iconico, visible, en el que la gréafica adquiere una
forma particular dotada de carga estética.

¢ Simbolo: Elemento que sirve para identificar una campafia o producto sin necesidad de
recurrir al nombre. Es una imagen que puede ir desde los niveles de representacion més
figurativos los més abstractos.

e Gama cromatica: Nos referimos a los colores que van a servir para diferenciar una marca de
sus competidores. El color es un elemento visual de alta eficacia como aspecto identificador pues

comporta caracteristicas psicoldgicas y sefialéticas.
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e La tipografia: También es un elemento fundamental de la identidad visual que se elige en

funcion de la capacidad de diferenciacion”.

Estos elementos son fundamentales en una organizacion ya que les da identidad y por

medio de estos elementos se les diferencia de otras entidades competitivas.

2.5.3.1.Misién

“La misidn es una expresion clara y concisa del propdsito elemental de la organizacion.

Describe lo que hace la organizacidn, su propdsito, sus servicios y bienes elementales y sus

valores”. (Hoffman ,D; & Bateson, J E, 2012, pag. 142)

La mision es la razon de ser de la empresa.

2.5.3.2.Vision

“La vision apunta hacia el futuro, ofrece una perspectiva del punto al que se dirige la
organizacién y de lo que puede llegar a ser. La vision aclara la direccion de largo plazo de la

compaiiia y su intencion estratégica”. (Hoffman ,D; & Bateson, J E, 2012, pag. 143)

Vision son los objetivos que se trazan a futuro, sefiala el rumbo y da direccion de la

empresa.

2.5.3.3.Principios

“Los principios son el conjunto de valores, creencias, normas, que orientan y regulan la vida de
la organizacion. Son el soporte de la visidn, la estrategia y los objetivos estratégicos. Estos

principios se manifiestan y se hacen realidad en nuestra cultura, en nuestra forma de ser, pensar

y conducirnos” (Ancin, J M, 2012, pag. 142)

Estos estan ligados con los valores, creencias, cultura que le dan valor a la empresa.
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2.5.3.4. Valores

Son aquellos principios éticos que le dan personalidad a la empresa.

2.5.4.1magen corporativa

Es una realidad subjetiva que reside en el contexto mental de los publicos y que define
como el conjunto integrado de ideas, creencias e impresiones que un consumidor tiene al
respecto de una marca especifica” (Bolafios Gonzéles, M; Rodriguez Garcia, T;, 2012, pag.

58)

La imagen corporativa de una organizacion es con el fin de ser percibida del mismo en
los mercados, pero hay veces que no es asi, ya que las percepciones son de acuerdo a la
experiencia que tienen es por ello que debe hacerse un seguimiento del cémo es la percepcion

que tienes las personas hacia nuestra empresa.

2.5.5. Ventas personales

Segun (Kotler, K, 2012) “El concepto de venta es otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el

mercado desea ”’

Las ventas es atender a los deseos y necesidades de los clientes, para poder vender un
producto o servicio hay que tomar en cuenta las 4ps del marketing, las ventas personales es la

interaccion entre vendedor y cliente y se lo realiza en beneficio mutuo.
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2.6. Diagnostico

2.6.1. Concepto de diagnostico

Segun: (Herrera, Prieto;& E, J;, 2013) “Se obtiene informacion acerca de la posicion
en la que se encuentra la empresa en relacion con sus mercados, la situacion competitiva y los

factores criticos actuales de la empresa”.

Al plasmar un diagnostico de la empresa es de vital importancia ya que este nos permite
conocer el estado situacional en el que se encuentra la empresa actualmente con relacion a la

competencia.

2.6.2. Andlisis interno

“Cuando nos referimos entorno interno la direccion del marketing de una empresa,
como area estratégica, es la llamada a hacer una evaluacion periddica del desarrollo y

cumplimiento de la planeacion estratégica de la empresa”. (Ortiz V, M, 2014, péag. 45)

Al hacer un anélisis interno en una empresa, es verificar o hacer un control de que se
cumpla con las politicas establecida dentro de la organizacion, y se lleve un proceso de las

actividades y funciones desarrolladas para una mayor efectividad.

2.6.3. Analisis externo

“Analisis externo que tiene la incidencia directa en el desarrollo de los negocios de las empresas,

y en algunas ocasiones adversas. Comprende este entorno externo, el analisis de los factores que
afectan directamente a las organizaciones: factores politicos, econdmicos, culturales,

ambientales, entre otros”. (Ortiz VV, M, 2014, pag. 51)

El andlisis externo es el estudio del macro entorno de la empresa y de los factores

externos que afectan al desarrollo de la empresa.
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2.6.3.1.Factor demograéfico

“La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de magnitud, densidad,
ubicacion, edad, genero, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. EI entorno demografico es
de gran interés para los mercaddlogos, pues tiene que ver con los seres humanos, y los

mercados ” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 70)

2.6.3.2.Factor econémico

“Los mercaddlogos requieren poder adquisitivo y clientes. EI entorno econdémico consta de
factores financieros que incluyen el poder adquisitivo y los patrones de gastos de los
consumidores. Los mercad6logos deben poner gran atencién a las principales tendencias y a los
patrones del gasto de los consumidores, dentro de sus mercados y en sus mercados mundiales ”

(Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 77)

2.6.3.3.Factor politico

“El entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y

los limitan”. (Kotler, P; & Armstrong, G, 2014, pag. 81)

2.6.3.4.Factor cultural

“En el entorno cultural esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad. La
gente cree en una sociedad especifica que moldea sus creencias y valores basicos; asimila una
perspectiva del mundo que define sus relaciones con los demas” (Kotler, P; & Armstrong, G,

2012, pag. 86)
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2.6.4. Micro entorno

“El'microentorno incluye a todos los participantes cercanos a la compafia que afectan,
ya sea de manera positiva 0 negativa, su capacidad para establecer relaciones con sus clientes

y crear valor para ellos” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 80)

2.6.4.1.Mercado

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el

cual puede satisfacer mediante relaciones de intercambio” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012,

pag. 7)

Es un lugar en donde existe oferentes y demandantes que se retnen para comprar
productos o servicios que satisfagan sus necesidades e intercambian productos a cambio de un

valor monetario.

2.6.4.2.Clientes

“Los clientes son los actores mds importantes dentro del micro entorno de la empresa.
La meta de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes meta y crea relaciones

fuertes con ellos”. (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pég. 70)

Los clientes son la parte fundamental de una empresa ya que adquieren los productos o

servicios para satisfacer sus necesidades.

2.6.4.3.Proveedores

“Los proveedores, las empresas que proporcionan los insumos para producir bienes o

servicios. En mercadotecnia del presente, los proveedores son considerados estrechos
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colaboradores del gerente de marketing que van a garantizar calidad, cantidad, cumplimiento

y precio en su aprovisionamiento de materiales . (Demostenes, R R;, 2013)

Proveedor es la persona o empresa que proporciona algo a una empresa.

2.6.4.4.Competidores

“El concepto de competidores establece que, para ser exitosa, la empresa debe proveer mayor
valor y satisfaccion al cliente que sus competidores. Asi, los mercaddlogos deben hacer mas que
solo adaptarse a las necesidades de sus consumidores meta. También deben ganar ventajas
estratégicas mediante el fuerte posicionamiento de su oferta contra las ofertas de sus

competidores en las mentes de los competidores”. (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag.

69)

Competidores son aquellas empresas que buscan objetivos semejantes y ofrecen

productos, servicios similares.

2.6.4.5.Intermediarios

Son individuos o entidades que interceden para hacen llegar el producto final a los

clientes y satisfacer sus necesidades.

2.6.5. Capacitacion

Segun el sitio web (Academica/carrerasdegrado/psicologia/sitios_catedras, 2017)
“Capacitar es la accion por la cual la organizacién ofrece a los empleados la posibilidad de
ampliar su competencia, en favor de los intereses de ambos. El “perfeccionamiento” implica
la iniciativa que el empleado tiene de aprovechar las oportunidades de capacitacion disponible

-dentro y/ o fuera de la institucion- para lograr su superacion en el trabajo”.



105

La capacitacion es una forma de guiar a personas, trabajadores, estudiantes a que tenga
una constante actualizacion de conocimientos en el &mbito en el que se desenvuelven para de

esta manera tener mejores oportunidades en el mercado.

2.6.5.1.Tipos de capacitaciones

e Capacitacion colegial

La capacitacion y nivelacion a estudiantes del bachillerato, que deben cumplir con
elevados estandares de exigencia académica. Capacitaciones y nivelaciones a estudiantes de

programas de bachiller nacional.

e Capacitacién Preuniversitaria

Busqueda de capacitacion apropiada por parte de los aspirantes universitarios, para asi

poder aumentar sus probabilidades de ingreso a las Universidades y Escuelas Politécnicas.

o Capacitacion Universitaria

Programas de capacitacion para estudiantes de carreras presenciales, semipresenciales
y a distancia, que por problemas de aprendizaje o por falta de un horario presencial de clases,

buscan ayuda en horarios nocturnos o de fines de semana para cubrir sus falencias educativas.

2.7. FODA

2.7.1. Definicién de FODA

(Kotler, K, 2012). Manifiesta: “La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para una empresa se conoce como analisis FODA, y es una manera

para analizar el entorno interno y externo del marketing”.
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El analisis FODA nos permite conocer a las empresas internamente y externamente, y
asi poder tener una vision clara acerca de las oportunidades y fortalezas que nos permitan

disminuir las debilidades y amenazas mediante la utilizacion de nuevas estrategias.

2.8. Investigacion de mercados

2.8.1. Definicion de investigacién de mercados

“La investigacion de mercados, €s el disefio, la recopilacion, el anélisis y el informe
sistemético de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta una

organizacion” (Kotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 100)

Es una herramienta fundamental de la mercadotecnia ya que es la recopilacion
sistematica, el registro y anélisis de los datos de los problemas relacionados con el mercado de

productos o servicios y de esta manera poder tomar decisiones en el campo empresarial.

2.8.2. Importancia de la investigacion

“Sirve para para suministrar la informacion exacta que permita disminuir la
incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un enfoque
intuitivo y subjetivo a un enfoque sistemdtico analitico y objetivo”. (Herrera, Prieto;& E, J;,

2013, pag. 7)

La investigacion de mercado es de vital importancia ya que a través de esta se establece
estrategias y se toma decisiones mas certeras, tomando en cuenta que medio cambiante y
competitivo, se vuelven cada vez mas exigentes y hacen que las empresas tengan que invertir

mas en investigacion para su desarrollo.
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2.8.3. Herramientas de la investigacion

2.8.3.1.Entrevista

(Rojas, Riscos D, 2013). Dice: “Es un método muy difundido y funcional para la

recoleccion de datos”.

Es una forma de recoleccion de informacion que se la realiza entre dos 0 méas personas
que conocen sobre el tema a investigar y permite obtener informacion que se requiere, las

preguntas de la entrevista deben ser faciles de entender por el interrogado.

2.8.3.2.Encuesta

(Garcia, F, 2013). Menciona que: “La encuesta es una de las principales técnicas

cuantitativas empleadas habitualmente en la obtencion de informacion primaria”.

Al disefiar una encuesta se debe plantear un cuestionario que sea claros y objetivas y
faciles de entender para quienes vayan a responder y puedan comprender sobre el tema a

investigar.

2.8.3.3.Muestra

Segun (Kaotler, P; & Armstrong, G, 2012, pag. 190) . “Es el segmento de la poblacion
que se selecciona para la investigacion de mercados y para que represente a toda la

poblacion”.

La muestra es tomar una parte representativa de toda la poblacion que nos

proporcionara la informacidn oportuna que se desea investigar.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Antecedentes

El presente capitulo abarca el estudio de mercado a desarrollarse en la Ciudad de Ibarra,
mismo que ayudara a obtener informacion inmediata de la poblacién a investigar, la cual
facilitara la toma de decisiones que contribuyan de manera significativa a la oferta de estudio
académico, teniendo en cuenta las necesidades del mercado, es decir los clientes potenciales y

los clientes actuales.

La presente investigacion se la realiza con la finalidad de obtener la oferta, asi como la
demanda existente con respecto a la capacitacion y nivelacion a estudiantes, también se busca
conocer que ofertas de preparacion académica se debe implementar para asi ofertar diversidad
de servicios que estén enfocados a las necesidades de los clientes como parte fundamental de
las personas. Ayudard a una mejora constante en los estudiantes ya que servird para la
elaboracion y disefio de estrategias comunicativas que seran aplicadas para tener una mejor

preparacion y formacion de los estudiantes.

Con la informacion recopilada mediante la presente investigacién nos permitira y
ayudara a tener un posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, con esto se
podra lograr los objetivos planteados en el proyecto. Cabe mencionar que la microempresa
Cadiin hasta la fecha no ha realizado ningun tipo de investigacion por lo que es de vital
importancia saber cdmo se encuentra esta en percepcion de las personas y de esta manera
plantear actividades que ayuden a difundir la marca de la microempresa y que el publico la

reconozca.
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3.2. Planteamiento del problema

La microempresa CADIIN actualmente se encuentra ofreciendo sus servicios de
capacitacion y nivelacién con personal altamente calificado , pero presenta problemas
como son la falta de una identidad corporativa, , no cuenta con instalaciones propias, para
que den a conocer a sus clientes respecto a sus servicio que brindan y respecto a las nuevas
exigencias de los clientes sin manejo preciso de las herramientas publicitarias y de
promocion, por lo que la mayoria de estudiantes no conocen de la empresa ni de los
servicios que ofrecen, es decir que no tiene un nivel de posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Por ello surge la necesidad de realizar un estudio de mercado para conocer los
requerimientos del mercado y saber cdmo mejorar los servicios y que programas de

capacitacion se debe implementar de acuerdo al requerimiento del mercado objetivo.

3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general

Realizar el estudio de mercado dirigido a estudiantes de 16 a 25 afios de edad en la
Ciudad de Ibarra, que permitira la recoleccion de informacion, misma que permitir& determinar
el grado de aceptacion de los servicios de capacitacion y nivelacion que brinda la microempresa

Cadiin.

3.3.2. Objetivos especificos

e Determinar oferta y demanda del servicio que brinda Cadiin Cia. Ltda.

e Determinar la competencia que ofrece servicios similares a los de la empresa.
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e Identificar el tipo de programas de capacitacion y nivelacion para la diversificacion del
servicio ofertado por parte de la microempresa Cadiin.
e Identificar los medios o0 app mas utilizados para dar a conocer a la microempresa y sus
servicios.
e Evaluar el reconocimiento y la percepcion de los estudiantes objeto de estudio acerca de la
microempresa Cadiin.
e Conocer el grado de satisfaccion de los clientes con los servicios de capacitacion y
nivelacion adquiridos.
e Conocer el presupuesto que dispone el cliente para la adquisicion del servicio de

capacitacion.

Estudiar la frecuencia de compra.

3.4. Variables

e Mercado

e Competencia

e Diversificacion

e Medios de comunicacién
e Posicionamiento

e Satisfaccion del cliente

e Frecuencia

3.5. Indicadores

Mercado

e Oferta

e Demanda
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Competencia

e Directa

e Indirecta
Diversificaciéon

e Servicio

Medios de comunicacion

e Medios tradicionales

e Medios online

Posicionamiento

e Conocimiento de la marca

Satisfaccion del cliente

e Servicios
e Calidad

Frecuencia

e \eces que ha contratado el servicio



3.6. Matriz de relacion estudio de mercado

Tabla 25 Matriz de estudio de mercado
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Objetivos especificos Variables Indicadores Fuente de | Técnica | Publico meta
informacion

Determinar oferta y demanda del servicio | Mercado e Oferta Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
que brinda Cadiin Cia. Ltda. e Demanda urbano de la ciudad de Ibarra.

Competencia e Directa Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
Determinar la competencia que ofrece e Indirecta Internet, urbano de la ciudad de Ibarra.
servicios similares a los de la empresa. Secundaria Paginas

web
Identificar el tipo de programas de | Diversificacion Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
capacitacion y nivelacion para la e Servicio urbano de la ciudad de Ibarra.
diversificacién del servicio ofertado por
parte de la empresa Cadiin.
Identificar los medios o app mas | Medios de e Medios Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
utilizados para dar a conocer a la | comunicacion tradicionales urbano de la ciudad de Ibarra.
microempresa y sus servicios. e Medios
online
Evaluar el reconocimiento y la percepcién | Posicionamiento e Conocimient | Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
de los estudiantes objeto de estudio acerca 0 urbano de la ciudad de Ibarra.
de la empresa Cadiin. e Percepcion
de lamarca

Conocer el grado de satisfaccion con los | Satisfaccion e Servicios Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector
servicios de capacitacion y nivelaciéon Calidad urbano de la ciudad de Ibarra.
adquiridos.
Estudiar la frecuencia de compra. Frecuencia e Veces que ha | Primaria Encuesta | Estudiantes de 16 a 25 afios, sector

contratado el
servicio

urbano de la ciudad de Ibarra.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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3.7. Metodologia de investigacion

Para la realizacion del plan de marketing se utilizara la investigacion cualitativa debido
a que se aplicaron métodos exploratorios con la revision de informacion en fuentes secundarias
como internet y mas documentos de apoyo, en donde se busco informacion acerca del total de
instituciones educativas en la ciudad de Ibarra y el total de estudiantes de 3ro bachillerato y
universitarios. La cual fue encontrada en el Ministerio de Educacion Zonal 1, ademas se realiz6

entrevista al presidente de la microempresa.

Se llevara a cabo la investigacion descriptiva a través de métodos cuantitativos que
permitird saber las caracteristicas del mercado y las cualidades que los clientes esperan del
servicio aplicando una encuesta la cual fue analizada y estructurada para mayor comprension
por los encuestados y obtener informacion que sera de gran importancia para poder desarrollar

el presente proyecto.

Se aplicara el método deductivo en la busqueda de la problemética de investigacion,
también corresponderd buscar las consecuencias que lo producen y realizar un analisis

adecuado para la toma de mejores decisiones dentro del proyecto.

3.8. Tipos de investigacion

3.8.1. Investigacion exploratoria

Mediante este tipo de investigacion se profundizara en la problematica de la empresa
estableciendo la realidad del &mbito educativo en el Ecuador y sobre todo en la ciudad de Ibarra

y se identificara la poblacion objeto de estudio.
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3.8.2. Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacién permite describir la actitud de los clientes frente a los
servicios de capacitacion y nivelacion y ayuda a determinar las preferencias al momento de

elegir qué servicios de capacitacion son mas contratados.

3.9. Fuentes de informacién

Secundarias

Se realiz6 una investigacion en fuentes secundarias, en las cuales se indag6 la poblacion
a estudiar, referencias de otros centros de capacitacion, nimero de instituciones que existen,

normativas educativas, para ello se utilizé indicadores de las siguientes paginas web:

e Pagina Web del Instituto de Estadisticas y Censos

e Pagina Web del Ministerio del Litoral

e Pagina Web del Ministerio de Educacién

e Péagina Web de la ESPOL

e Paginas Web del Senescyt para consultar modificaciones de ingresos a universidades.

e Otras paginas de internet para consultar total de instituciones educativas en la Ciudad de

Ibarra.

Primarias

Como fuente de informacion primaria se establece la realizacion del estudio de mercado
por medio de encuestas realizadas a estudiantes del sector urbano de la ciudad de Ibarra, cuyas
edades se encuentran comprendidas entre 16 y 25afios, de igual manera se realizé una encuesta
dirigida al personal docente de la microempresa para saber su nivel de conocimiento acerca de

la misma.
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3.10. Levantamiento de informacion en fuentes secundarias

Anélisis MESO

3.10.1. Andlisis internacional

CEPRE-UNI

Te preparamos para E-
ingresar a la UNIversidad "

llustracion 21 Centro de capacitacion y nivelacion

Fuente: Web site CEPRE-UNI
Elaborado por: Milena Itas

Se ha tomado como referencia a este centro de capacitacion y nivelacion se encuentra
ubicado en la ciudad de Cuenca y es muy representativo a nivel internacional y cuenta con una
estructura organizativa la cual permite llevar el cumplimiento de funciones a cabalidad,
rigiéndose bajo el reglamento de Organizacién y Funciones del CEPRE los cuales estan

directamente relacionados con los alumnos.

(Admision.uni.edu, 2017)

3.10.2. Anélisis Nacional

B — ) AEUNESILL— B
b R WEKING=EIN W |
W R AWKING < ZINS TN

ii Nuestros resultados garantizan tu éxito !!

lustracion 22 Grupo universitario

Fuente: Web Site Hawking-Einstein
Elaborado por: Milena Itas

A nivel Nacional existe el Grupo preuniversitario HAWKING-EINSTEIN, con sus
instalaciones principales en la Ciudad de Quito, este grupo surgié por iniciativa personal y

considerando la necesidad urgente de colaborar con una juventud deseosa de superacion, pero
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carentes de un lugar y personal que pueda asesorar y ofrecer tutorias y ademas que puedan
ayudar a solucionar ciertos inconvenientes, como resolver problemas generados por vacios en
ciertos colegios y luego para superar el examen de ingreso las diversas instituciones educativas
superiores, por tal razon se fundo este centro para facilitar dicho cometido. Ese fue el principal
objetivo de este centro el mismo que ha sido posible gracias al esfuerzo y colaboracion de un

personal eficiente.

La imagen del Preuniversitario Hawking es un biho, misma imagen que se contempla
en la Escuela Politécnica Nacional, y que es recurrente en la mayoria de preuniversitarios
(Newton, Einstein, Rutherford, Politécnico, Euler, Cenec, Santo Tomas, Pre politécnico,
Nobel, Jean Fourier, William Thompson, etc.). La imagen del buho de Atenea (que en realidad
no era un baho, ni una lechuza, sino un mochuelo comun europeo —athene noctua-) ha sido

considerada en occidente como simbolo de filosofia y de sabiduria en occidente.

El cual con su experiencia ha logrado posicionarse en varias provincias teniendo la
principal en la ciudad de Quito y las sucursales en Cuenca, Ambato, Riobamba, Latacunga,

Santo Domingo, Ibarra, Tulcan, Esmeraldas entre otros.

Entre su oferta académica abarca lo que son cursos normales y cursos militares. Cabe
recalcar también que este grupo tiene el 84% de alumnos G.A.R, (con el mejor puntaje a nivel

Nacional). (Preuniversitariohawking.edu.ec, 2017)

Este grupo es un referente a nivel nacional por lo que también se tendra en cuenta
estrategias comerciales que utilizan, para una mejor toma de decisiones en la microempresa y

lograr posicionarla en el mercado.
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3.10.3. Analisis Local

oA

owrier
Jesr kR

llustracién 23 Preuniversitario J.F.

Fuente: Web Site Jean Fourier
Elaborado por: Milena Itas

A nivel Local, Provincia de Imbabura existen varios preuniversitarios, los cuales
ofrecen capacitacion y nivelacién a estudiantes, pero no todos se encuentran registrados como

Preuniversitarios sino como Compafiias Limitadas, entre las cuales tenemos:

e Jean Fourier

e CEDAS

e Crecer

e Newton

e Cimer

e Leonhard Euler

e Marie Curie

El Preuniversitario Jean J. Fourier brinda cursos de preparacion para examenes de
ingreso a universidades y escuelas politécnicas del pais con excelentes resultados en los ultimos

afios, 90% de nuestros estudiantes aprobados.

La preparacion esta a cargo de Ingenieros Politécnicos con afios de experiencia, este

centro es la mayor competencia en la Ciudad de Ibarra para la empresa Cadiin.

(educacion.blogstop.com, 2015)
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Por lo que al igual que los centros antes mencionados tanto a nivel internacional y
nacional este centro de capacitacion y nivelacion serd un referente y serviré de guia para Cadiin
Cia. Ltda. y ayudara a integrarse al mercado en un escenario de competencia ya que servira

para tener reconocimiento por los clientes.

3.11. Operalizacion de la investigacion

3.11.1 Tipos de muestreo

Para el desarrollo de la investigacion se analiza los 2 tipos de muestreo que son el
muestreo probabilistico y el muestreo no probabilistico, para de esta manera determinar cual

de estos tipos ayudara en el desarrollo del proyecto.

Muestreo probabilistico(aleatorio)

e Muestreo aleatorio simple
e Muestreo aleatorio estratificado
e Muestreo aleatorio sistematico

e Muestreo aleatorio por conglomerados

Muestreo no probabilistico (no aleatorio)

e De conveniencia
e De juicios

e Por cuotas de bola de nieve discrecional

Existen varias subdivisiones de muestreo que se mencionan anteriormente, pero la que
mejor se adapta al presente proyecto es el muestreo no probabilistico de conveniencia ya que
se selecciona a la poblacién objeto de estudio tomando en cuenta los criterios del investigador,

que son los estudiantes quienes permitiran obtener informacion de manera mas facil.
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3.11.2. Poblacién de estudio

Es el conjunto o coleccion de personas o cosas como poblacion y las personas que

forman parte de la poblacion se denomina elemento.

3.11.2.1. Poblacién infinita

Es infinita si se incluye un gran conjunto de medidas y observaciones que no pueden
alcanzarse en el conteo. Son poblacién infinita porque hipotéticamente no existe en cuanto al

namero de observaciones que cada uno de ellos puede generar. Se utiliza la siguiente formula:

3.11.2.2. Poblacién finita

Una poblacion es finita cuando se indica que es posible alcanzar o sobrepasar al contar,
es decir que estd compuesto por una cantidad limitada de elementos o incluye un nimero
limitado de medidas y observaciones para calcular el tamafio de la poblacién cuando es finita,
se debe conocer “N”, el nimero total dela poblacidon objeto de estudio. En base a la siguiente
formula:

Z%2x d?*N
n_eZ(N—1)+ Z? * d?

Por ello se dispone utilizar una poblacion de tipo finita ya que se tiene delimitada la

poblacidn y se conoce el nimero de poblacion que la integran.
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3.11.2.3. Caracteristicas de la poblacién identificada

Se tomo6 como punto de referencia a las instituciones mas representativas de la ciudad
de Ibarra las mismas que cuentan con un total de15.698 estudiantes de bachillerato, registradas
en el Distrito 10D01 Ibarra del afio 2015 del Ministerio de educacion zonal 1, con una
proyeccion al 2017 con una tasa de crecimiento demografico del 1,6% registrada en el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos y que se encuentra comprendido entre un rango de edad

desde los 16 hasta los 25 afios de edad.

Tabla 26 Instituciones Educativas

INSTITUCIONES EDUCATIVAS

DISTRITOS FISCAL | FISCOMISIONAL | MUNICIPAL | PARTICULAR | Total
EDUCATIVOS

10D01 91 11 1 39 142

Fuente: Ministerio de Educacion
Elaborado por: Milena Itas

Tabla 27 NUmero de Estudiantes

NUMERO DE ESTUDIANTES
DISTRITOS 2015 2016 2017
EDUCATIVOS

FISCAL 10 619 10 789 10 962
FISCOMISIONAL 1903 1933 1964

MUNICIPAL 160 163 166
PARTICULAR 3016 3064 3113
TOTAL 15698 15 949 16 205

Fuente: Ministerio de Educacion
Elaborado por: Milena Itas

3.11.3. Calculo de la muestra

El tamafio de la muestra que se va a obtener servird como dato principal para el estudio
de mercado con el cual se identificara la cantidad de encuestas que se debe realizar, mismas
que una vez tabuladas servirdn como guia para el desarrollo de estrategias del plan de

marketing.
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3.11.4. Férmula a utilizar en la investigacién

Con los datos proyectados al afio 2017 se continua a la realizacién del calculo de la

muestra, con la formula que se muestran a continuacion:

Z%2x d?*N
e (N—1)+ Z2x d?

n

Donde:
N= Tamafo de la poblacion: 16 205 estudiantes
n= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza: 95% = 1,96
e= Margen de error: 0,05
d= Varianza: 0,5
La muestra se realizard a una poblacién de 16 205 estudiantes.

_ 1,96% * 0,502 * 16 205
"~ 0,052(16205 — 1) + 1,962 * 0,502

n

_ 3,84 % 0,25 * 16 205
"~ 0,0025(16 204) + 3,84 * 0,25

n

_ 15556,80
"~ 40,51 + 0,9604

n

15 556,80

"= 414704

n = 375,13
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Se tiene como resultado una muestra de 375 personas, a quienes se les realizara una

encuesta, que sera de base para la investigacion de mercados.

3.11.5. Distribucién de la muestra

En la presente tabla se indica la distribucion de las encuestas a realizar por cada distrito

educativo

Tabla 28 Distribucién de Encuestas

DISTRITOS Estudiantes % Encuestas
EDUCATIVOS 2017
FISCAL 10 962 68 255
FISCOMISIONAL 1964 12 45
MUNICIPAL 166 1 4
PARTICULAR 3113 19 71
TOTAL 16 205 100 375

Fuente: Ministerio de Educacion
Elaborado por: Milena Itas

3.12. Procesamiento de la informacion

Los datos recopilados durante la investigacion de campo seran tablados en el programa
SPSS, este programa esta disefiado para procesar y analizar la informacion de forma répida, las
respuestas obtenidas permitiran la elaboracién de graficos y cuadros estadisticos los mismo

que permitiran analizar e interpretar la informacion.

3.13. Presentacion de resultados encuestas

Después de haber aplicado las 375 encuestas a estudiantes de los colegios mas
representativos de la zona urbana de la Ciudad de Ibarra, detallada en el Anexo 3 Formato

encuesta, a continuacion, se presenta la proyeccién de resultados de la siguiente manera:



3.14. Andlisis e interpretacion de los resultados

1. Ha tomado cursos de nivelacion o capacitacion?

Tabla 29 Nivelacion o capacitacion

Nivelacion o capacitacion
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Si 242 64,5 64,5 64,5

Validos No 133 355 355 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

Nivelacion o capacitacion

S0

40—

Porcentaje

54,55%

35,47

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Milena Itas

T
=i

MNivelacion o capacitacion

lustracion 24 Nivelacion o capacitacion

Mo

Interpretacion: De las 375 personas encuestadas el porcentaje mas representativo con

el 64,53% equivalente a 242 personas indico que, si han recibido algln curso de capacitacion

y nivelacién, seguido por el 35,47% que representa a 133 personas encuestadas que no han

recibido capacitacién alguna.

Analisis: Lo que concierne a los individuos que son objeto de estudio, 16205 personas

la mayoria de ellas han seguido reforzando o capacitandose profesionalmente, este grupo de

personas son representado por el 64,53%, es decir que los estudiantes en su mayoria necesitan

capacitarse para tener mejores conocimientos.




2. Con qué frecuencia ha tomado Ud. cursos de capacitacion?

Tabla 30 Frecuencia de capacitaciones

Frecuencia de capacitaciones

124

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Una sola vez 195 52,0 52,0 52,0
2-3 veces 40 10,7 10,7 62,7
\Validos 4-5 veces 7 19 19 64,5
Nunca 133 35,5 35,5 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Frecuencia de capacitaciones
B0—]
50—
40—
E 30—
&
7

10—

I1 87 %

T
Una =sola vez

T
2-3 veces

T
4-5 veces

Frecuencia de capacitaciones

llustracion 25 Frecuencia de capacitaciones

Fuente. Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

T
Munca

Interpretacion: EI 52% que representa a 195 personas encuestadas, manifiestan que se

capacitan una sola vez al afio, mientras 10,67% equivalente a 40 personas lo hace de 2 a 3 veces

al afo.

Analisis: Como podemos ver en el gréafico de barras el % de las personas que no han

recibido capacitaciones nunca tiene un porcentaje de 35,47% que representa a las personas que

no han recibido algun tipo de capacitacion.



3. En qué centro de formacién o capacitacion ha tomado Ud. su curso?

Tabla 31 Centro de capacitacion y nivelacion

Centro de capacitacion

T
CEDAS

rarie Curie

T
Mewton

T
Mo aplica

T
=10

ros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Jean Fourier 89 23,7 23,7 23,7
Cadiin Cia. Ltda. 4 11 1,1 24,8
Hawking Einstein 24 6,4 6,4 31,2
CEDAS 23 6,1 6,1 37,3
Validos Marie Curie 3 8 8 38,1
Newton 50 13,3 13,3 51,5
No aplica 133 35,5 35,5 86,9
Otros 49 13,1 13,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Centro de capacitacion
E 7
o
o=

107!
[

Cadin Cia .
toi=

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

.....

Centro de capacitacion

Ilustracion 26 Centros de capacitacion
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Interpretacion: Al preguntar a qué centro de capacitacién acude para capacitarse la

variable que mas porcentaje tuvo fue el 35,47% que representa a la poblacién que no se

capacita, seguido por el centro de capacitacion y nivelacion “Jean Fourier” con el 23, 73%,

precedido y con un porcentaje del 13,33% acuden al “Newton” siendo estos 2 centros los mas

acudidos por los estudiantes.

Analisis: Como podemos verlos centros de capacitacion y nivelacion mas acudidos por

los estudiantes son el Jean Fourier y el Newton con los % mas altos y procedidos del Hawking

con el 6,40% y el CEDAS con el 6,13%.
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4. ; Le interesaria asistir a algan curso de capacitacion para cubrir las falencias en alguna

materia o reforzar los conocimientos ya adquiridos?

Tabla 32 Interés en asistir a un curso de capacitacion

Interés en asistir a alglin curso de capacitacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 200 53,3 53,3 53,3
No 84 22,4 22,4 75,7
Validos Tal vez 91 24,3 24,3 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
INnteres en asistir a algun curso de capacitacion
s
10

T
=i

T
Mo

T
Tal ve=

Interes en asistir a algun curso de capacitacion

llustracion 27 Interés en asistir

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El 53,33% que representan a 200 personas encuestadas manifestaron

que si les interesaria tomar un curso de capacitacion o nivelacion seguido del 24,27% que

representa a 91 personas que tal vez asistirian y el 22, 40% que no esta interesado en asistir a

este tipo de capacitaciones.

Analisis: De las personas encuestadas la mayoria estarian dispuestas a recibir

capacitacion para cubrir falencias o reforzar conocimientos, por lo que es una gran oportunidad

para los centros o preuniversitarios.
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5. ¢ Qué tipo de capacitacion le interesa o le es de su interés?

Tabla 33 Tipo de Capacitacion que le es de su interés

Tipo de capacitacion gue le es de su interés

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Matematicas 96 25,6 25,6 25,6
Razonamiento légico y verbal 50 13,3 13,3 38,9
Fisica 18 48 4.8 43,7
Quimica 12 3,2 32 46,9
Contabilidad 10 2,7 2,7 49,6
Informética 42 11,2 11,2 60,8
Vélidos Ciencias administrativas 13 35 35 64,3
Ingenierias 41 10,9 10,9 75,2
Idiomas 22 59 5,9 81,1
Derecho 3 8 8 81,9
No aplica 42 11,2 11,2 93,1
Otros 26 6,9 6,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Tipo de capacitaciarn gue le es de su IiNnteras
.g zo—]
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Tipo de capacitacién que le es de su interées

llustracion 28 Tipo de capacitacion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: de las 375 personas encuestadas el 25, 60% que representa a 96
personas les interesa capacitarse en la materia de matematicas, mientras que el 74,4% se
encuentra distribuido por diferentes areas o materias mencionadas en las que les interesaria

capacitarse o nivelarse.

Analisis: Como podemos ver en el grafico el porcentaje mas representativo es en la
materia de matematicas con el 25,60% seguidos por razonamiento l6gico verbal con el 13,33%
y las deméas materias distribuidas el % de 74,4%, de modo que de nuestra muestra temeos un

% representativo de las materias para dictar.



6. ¢ Qué tan importante cree que es estar capacitado?

Tabla 34 Importancia de estar capacitado

Importancia de estar capacitado
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy importante 333 88,8 88,8 88,8
Vélidos  Importante 42 11,2 11,2 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Importancia de estar capacitado

100

g0

G0

Porcentaje
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T
Muy importante

T
Importante

Importancia de estar capacitado

lustracion 29 Importancia de estar capacitado

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: En primer lugar, el 88,80% de la poblacion encuestada expresa que es

muy importante estar capacitado, seguido por el 11.20% que manifiesta ser importante.

Analisis: El 100% de las personas consideran que estar capacitado es importante por lo

que permite a los centros de capacitacion continuar brindando sus servicios para mejoras en los

estudiantes.
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7. ¢ Qué precio considera razonable pagar por el servicio de capacitacion?

Tabla 35 Precios por capacitacion

Precio por capacitacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Entre $50 y $100 150 40,0 40,0 40,0
Entre $101 y $150 157 41,9 41,9 81,9
\Validos Entre $151 y $200 63 16,8 16,8 98,7
Mas de $200 5 1,3 1,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 30 Precio

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El 41,87% que representa a 157 personas encuestadas que estarian
dispuestos a pagar por sus cursos de capacitacion entre $101 y $150, seguido por el 40% que

representa a 150 personas pagaria entre $50 y $100.

Analisis: El estudio refleja que los precios de capacitacién oscilan entre los $50 a $150
que es demasiado competitivo y que pagarian o pagan por quienes toman cursos de

capacitacion.
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8. ¢Califique a los centros de capacitacion o preuniversitarios que ofrecen cursos de

capacitacion y nivelacion?

Tabla 36 Calificacion a los centros

Calificacion a los centros de capacitacion o preuniversitarios que ofrecen cursos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Excelente 51 13,6 13,6 13,6
Bueno 292 77,9 77,9 91,5
Vélidos Regular 31 8,3 8,3 99,7
Malo 1 3 3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 31 Calificacion a los centros

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: en cuanto a la pregunta de cémo les califican a los centros de

capacitacion o preuniversitarios a las personas encuestadas se obtuvo segun sus opiniones que

los califican como buenos el 77,87% que representa a 292 personas encuestadas y el 13,60%

lo califica como excelentes y el 8,27% como regular al momento de ofertar sus servicios.

Analisis: Esto significa que los centros de capacitacion se encuentran entre una gran

aceptabilidad y aprobacion para brindar sus servicios.
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9. ¢ Al momento de elegir un centro de capacitacion o preuniversitario, ¢cual de los

siguientes factores considera mas importante?

Tabla 37 Factores importantes en un centro de capacitacion

Factores considera mas importante al elegir un centro de capacitacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calidad 300 80,0 80,0 80,0
Precio 44 11,7 11,7 91,7
Validos  Servicio personalizado 29 7,7 7,7 99,5
Contenido 2 5 ,5 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Factores considera mas importante al eleigir un centro de capacitacion
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lustracion 32 Factores importantes

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Factores considera mas importante al eleigir un centro de capacitacién

Interpretacion: De las personas encuestadas el 80% que representa a 300 personas

supieron manifestar que al momento de adquirir el servicio prefieren la calidad seguido con el

11,73% que representa a 44 personas que toman mucho en cuenta el precio y con el 7,73%

toman en cuenta que sea servicio personalizado.

Analisis: Como podemos ver la calidad y el precio juegan un papel muy importante en

el servicio y los toman mucho en cuenta las personas al adquirirlo como también el contenido

que brindan en cada centro de capacitacion.
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10. Como califica los servicios de capacitacion y nivelacion que Ud. adquirio?

Tabla 38 Calificacion de los servicios del centro de capacitacion adquiridos

Calificacion de los servicios del centro de capacitacién que Ud. adquirié
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelentes 36 9,6 9,6 9,6
Buenos 189 50,4 50,4 60,0
Vaélidos Regular 24 6,4 6,4 66,4
No aplica 126 33,6 33,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Interpretacion: en cuanto a la pregunta de cémo les califican a los servicios de los

centros de capacitacion o preuniversitarios que han asistido a las personas encuestadas se

obtuvo segun sus opiniones que los califican como buenos el 50,40% que representa a 189

personas que han adquirido el servicio y el 9,60% lo califica como excelentes y el 6,40% como

regular al momento de ofertar sus servicios.

Analisis: Esto significa que los centros de capacitacion de acuerdo a las opiniones

receptadas en gran parte son buenos los servicios que ofrecen siempre dependiendo del centro

de que hayan asistido.




11. Usted considera que los precios del servicio de capacitacion son:

Tabla 39 Los precios de los servicios de capacitacion

Los precios de los servicios de capacitacion son:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Altos 34 9,1 9,1 9,1
Medios 207 55,2 55,2 64,3
Vaélidos Bajos 1 3 3 64,5
No aplica 133 35,5 35,5 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Los precios de los servicios de capacitaciéon son:
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lustracion 34 Precios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: De las personas encuestadas con el mayor porcentaje del 55,20% que
representa a 207 personas consideran que los precios de los servicios adquiridos en los centros
de capacitacién son medios seguido del 35,47% que representa a 133 personas que no han
utilizado o recibido capacitacion o nivelacion algunay el 9,07% de las personas los consideran

altos.

Analisis: Como podemos ver los precios de los servicios de capacitacion en los
diferentes centros de formacién que han asistido los estudiantes los consideran precios

adquisitivos dependiendo de las materias que se reciba.
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12. ¢Cual de los siguientes disefios de logotipo le parece mejor para un centro de

capacitacion y nivelacion?

Tabla 40 Disefio de logotipos microempresa Cadiin

¢Cual de los siguientes disefios le parece mejor para un centro de capacitacion y nivelacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
A 19 51 51 51
Validos 305 81,3 81,3 86,4
C 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 35 Disefio de logotipos microempresa Cadiin

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: ElI mayor porcentaje con el 81,33% que representa a 305 personas

consideran que el disefio que mas representa a un centro de capacitacion y nivelacion para

estudiantes seria la opcion B, seguido del 13,60% que representa a 51 estudiantes que

seleccionaron la opcion C y el 5,07% de las personas eligieron la opcion A.

Analisis: Tomando en cuenta la opinion de los encuestados se ha seleccionado la

opcién B del logotipo que representard a la microempresa Cadiin, ya que tiene mayor

porcentaje de calificacién, y manifestaron que el disefio y los colores se conectan con el

aprendizaje de los estudiantes.



13. ¢Conoce 0 ha escuchado acerca del centro de capacitacion y nivelacion CADIIN?

Tabla 41 Posicionamiento

Conoce 0 ha escuchado acerca del centro de capacitacion y nivelacion CADIIN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 9 2,4 2,4 2,4
Validos No 366 97,6 97,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 36 Posicionamiento

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Milena Itas
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Interpretacion: Como podemos ver en el grafico de barras que el mayor porcentaje de

personas encuestadas no conoce sobre los servicios que ofrece el centro de capacitacion Caddin

con el 97,60% que representa a 366 y el 2,40% que representa a 9 personas que si conocen y

han escuchado sobre este centro de capacitacion.

Analisis: Como podemos darnos cuenta de acuerdo a los porcentajes antes

mencionados de las 375 personas encuestadas el 97.60% de ellas no conocen ni ha escuchado

acerca de la empresa Cadinn, lo que indica que esta no tiene posicionamiento en el mercado y

mucho menos a realizado publicidad para darse a conocer.
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14. ¢ Conoce los servicios de capacitacion y nivelacion que brinda CADIIN?

Tabla 42 Conocimiento de los servicios que brinda CADIIN

Conoce los servicios de capacitacion y nivelacion que brinda CADIIN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Si 10 2,7 2,7 2,7
Validos No 365 97,3 97,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Iustracion 37 Conocimiento servicios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: De las 375 personas que se tomo de muestra el 97,33% que representa
a 365 personas desconocen de los servicios que ofrece la empresa Cadiin y el 2,67% que si ha

recibido los servicios de esta empresa.

Analisis: Tomando en cuenta los porcentajes anteriores sigue siendo el mayor nimero
de personas que desconocen de la empresa y sus servicios, por lo que alli es donde se debe

aplicar estrategias para posicionarla en el mercado.
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15. Por qué medios se entero de los servicios que brinda esta empresa CADIIN?

Tabla 43 Medios de Comunicacion

Por qué medios se enterd de los servicios que brinda la empresa CADIIN

[Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [Porcentaje
acumulado
Redes sociales 1 3 3 3
Radio 1 3 3 5
Validos Boca a boca 7 1,9 1,9 2,4
Ninguno 366 97,6 97,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Por que medios se entero de los servicios que brinda la empresa CADIIN

llustracion 38 Medios de comunicacion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: EI mas alto porcentaje es el de ninguno con el 97,60% que representa
a 366 personas lo que indica al porcentaje de personas que no conocen ni han escuchado de la
empresa que se menciono en las anteriores preguntas, de las personas que han recibido los
servicios de capacitacion de la empresa Cadiin es del 2,41% que representa a 9 personas

encuestadas se han enterado mediante boca a boca, redes sociales y radio.

Analisis: A simple vista se ve que el porcentaje mas alto es el de ninguno que tiene
coherencia con la pregunta anteriores que indican que de las 375 personas encuestadas el mayor
porcentaje no le conoce a la empresa. Debido a que no se ha realizado publicidad acerca de

esta y no ha hecho el uso adecuado de los medios de comunicacidn para darse a conocer.



16. Estaria dispuesto a adquirir los servicios de la empresa?

Tabla 44 Interés en adquirir los servicios

¢ Estaria dispuesto a adquirir los servicios de la empresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 287 76,5 76,5 76,5
Validos No 76 20,3 20,3 96,8
Tal vez 12 32 32 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 39 Interés en adquirir los servicios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

138

Interpretacion: De las personas encuestadas el 76,53% que representa a 287 personas

manifestaron que, si estarias dispuestos a adquirir los servicios de capacitacion y nivelacion en

la empresa Cadiin, mientras que el 20,27% equivalente a 76 personas dijeron que no estaban

interesados en recibir algn tipo de capacitacion y el 3,20% equivalente a 12 personas dijeron

que tal vez adquiriran los servicios de la empresa.

Analisis: A pesar de no conocer a la empresa el porcentaje positivo en que tiene interes

en adquirir los servicios de empresa Cadiin es del 79,73%, al ser el mas representativo que

seria nuestro mercado objetivo.



17. Que horario considera apropiado para dictar clases?

Tabla 45 Horario

Horario apropiado para dictar clases
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Diurno 238 63,5 63,5 63,5
Vespertino 110 29,3 29,3 92,8
Validos Nocturno 27 7,2 7,2 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 40 Horario

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El porcentaje mas representativo es el 63,47% que representa a 238

personas que demandan que los cursos de capacitacion y nivelacion se dicten en horas de la

mafiana, seguido del 29,33% que representa a 110 personas prefieren que las clases de los

cursos sean en horarios de la tarde y el 7,20% equivalente a 27 personas manifiestan que sean

en la noche.

Analisis: Los porcentajes de estudiantes que prefieren que las clases sean dictadas en

la mafiana son representativos seguidos por los que desean que se dicten en la tarde, cualquiera

de los 2 horarios a tomarse en cuenta.
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18. De que forma prefiere realizar el pago de sus servicios de capacitacion y nivelacion?

Tabla 46 Formas de pago

Forma conveniente para realizar el pago del servicio de capacitacién y nivelacion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ventanilla del banco 43 11,5 11,5 11,5
Débito bancario 13 3,5 3,5 14,9
Validos Transferencia bancaria 44 11,7 11,7 26,7
Efectivo 275 73,3 73,3 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 41 Formas de pago

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El porcentaje méas alto del 73,33% equivalente a 275 personas
encuestadas es que prefieren realizar su pago del servicio de capacitacion en efectivo, el
11,73% equivalente a 44 personas prefieren hacerlo mediante transferencia bancaria, seguido
por el otro 11,47% equivalente a 43 personas que desean hacerlo a través de la ventanilla del

banco.

Analisis: EIl grafico indica que la mayor parte de personas encuestadas prefieren
realizar los pagos de sus servicios en efectivo y que sea en donde se recibe el curso o como

también otro porcentaje representativo es el de pagar mediante transferencia bancaria.



19. Que promociones le gustaria a Ud. recibir al momento de adquirir el servicio?

Tabla 47 Estrategias promocionales

Promaociones a recibir al momento de adquirir el servicio de capacitacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Descuentos 106 28,3 28,3 28,3
. Costos bajos 49 13,1 13,1 41,3

Vaélidos .
Facilidad de pago 220 58,7 58,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
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llustracion 42 Estrategias promocionales

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

141

Interpretacion: Se puede observar en la a grafica la variable con mayor porcentaje se

alinea a facilidad de pago con el 58,67% equivalente a 220 personas, el 28,27% que representa

a 106 personas encuestadas que dijeron recibir descuentos institucionales y por ultimo el

13,07% deciden que sean costos bajos.

Analisis: Las estrategias promocionales a manejar segun opiniones de las personas

encuestadas se analizard facilidad de pago, descuentos en cada uno de sus cursos de

capacitacion y nivelacion.



20. Medios de comunicacion

Tabla 48 Radio

Radio mas sintonizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Exa 184 49,1 49,1 49,1
Vocu 12 32 3,2 52,3
Canela 124 33,1 33,1 85,3
- Los lagos 13 3,5 3,5 88,8
validos érica 20 5,3 5,3 94,1
Otro 5 13 1,3 95,5
Ninguno 17 4,5 4,5 100,0

Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Radio mas sintonizada

S0

40—

30

Porcentaje

20—

10—

[G=o=] |

T T
Exa Wocu

llustracion 43 Radio

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Interpretacion: De las personas encuestadas manifestaron escuchar 2 emisoras de

radio que tiene mayor porcentaje como son radio Exa con el 49,07% equivalente a 184 personas

y escuchan radio canela el 33,07% equivalente a 124 personas siendo estas 2 radios las mas

sintonizadas.

Analisis: Es de mucha importancia destacar las radios mas sintonizadas para saber por

cudl de estas realizar las estrategias publicitarias para dar a conocer la empresa y sus servicios.



CANAL DE TELEVISION MAS SINTONIZADO
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Tabla49 TV
Canal de tv que mas mira
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Gama 15 4,0 4,0 40
Teleamazonas 80 21,3 21,3 25,3
Ecuavisa 211 56,3 56,3 81,6
TC 44 11,7 11,7 93,3
Validos ’ ’ '
Utv 1 3 3 93,6
Otro 14 3,7 3,7 97,3
Ninguno 10 2,7 2,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 44 TV

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Canal de tv que mas mira

Interpretacion: El canal con el porcentaje mas representativo es el Ecuavisa con el

56,27% que representa a 211 personas encuestas, seguido del 21,33% equivalente a 80 personas

que sintonizan en canal Teleamazonas y el 11,73% sintoniza el canal TC.

Analisis: Teniendo en cuenta que los porcentajes antes mencionados no indican que las

personas Unicamente sintonizan ciertos canales, pero si representa a los mas sintonizados por

la poblacion.



APP MAS USADA

Tabla 50 App més usadas

App mas usada
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Twitter 8 2,1 2,1 2,1
Facebook 248 66,1 66,1 68,3
Vélidos Instagram 53 14,1 14,1 82,4
WhatsApp 66 17,6 17,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 45 App mas usada

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Facebook y WhatsApp con sus respectivos porcentajes 66,13% y 17,60%.

Interpretacion: De las personas encuestadas la App que mas utilizan corresponde a

Analisis: Como podemos ver en los porcentajes anteriores hoy en la actualidad las redes

sociales que mas se utiliza estan entre Facebook y WhatsApp y también se encuentra Instagram

ya que son las que las personas encuentran mayor informacion y las que mas utilizan.



21. Nivel de ingresos economicos en su hogar

Tabla 51 Nivel de ingresos

Nivel de ingresos econémicos en su familia
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
0% a $100 73 19,5 19,5 19,5
$101 a $200 103 27,5 27,5 46,9
. $2012 a $300 41 10,9 10,9 57,9
Validos $301 a $400 114 30,4 30,4 88,3
$401 en adelante 44 11,7 11,7 100,0

Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Ilustracion 46 Nivel de ingresos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: De las personas encuestadas la mayoria de sus ingresos esta entre el

rango de $300-$400, y entre $101 -$200 segln supieron manifestar los encuestados.

Analisis: cabe recalcar que el nivel de ingresos que nos dieron a conocer segun los

estudiantes encuestados se nos proporcioné unos de los ingresos familia y otros ingresos

propios debido a que un trabajaban y estudiaban es por eso que nos facilitaron su nivel de

ingresos y esta entre los 100 a 200$ o de 0 a 100%.
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EDAD

Tabla 52 Edad

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
16 - 20 273 72,8 72,8 72,8
Validos 21-25 102 27,2 27,2 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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llustracion 47 Edad

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: De las personas que se encuesto el 72,80% esté entre el rango de 16-
20 afios de edad siendo este el rango mas representativo, seguido del 27,20% que estan el rango

de 21-25 anos.

Analisis: Ya que nuestro publico objetivo esta enfocado a estudiantes bachilleres es por

eso que se encuentra entre el rango de edad mas representativo de 16 a 20 afos.



GENERO
Tabla 53 Género
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 174 46,4 46,4 46,4
Validos Femenino 201 53,6 53,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 48 Género

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por:

Milena Itas
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Interpretacion: De las 375 personas encuestadas el porcentaje mas representativos es

del género Femenino con el 53,60% que representa a 201 personas precedido por Masculino

con el 48,40% que son poblacién objeto de estudio.

Analisis: Al interpretar el grafico del genero el que tiene mayor porcentaje es el de

mujeres, es decir, que las mujeres estarian mas son mas interesadas en recibir algan tipo de

capacitacion.
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OCUPACION

Tabla 54 Ocupacién

Ocupacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Estudiante 375 100,0 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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lustracion 49 Ocupacion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: La poblacién encuestada fue a estudiantes bachilleres por lo que el

100% equivalente a 375 personas, representa a estudiantes.

Analisis: Como representa el grafico de barras nuestro publico objetivo fue estudiantes
gue son a quienes se ha va a tomar en cuenta para dictar clases de nivelacion y capacitacion

para ingreso a universidades o mejorar los conocimientos adquiridos.



NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 55 Nivel instruccion
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Instruccion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Secundaria 245 65,3 65,3 65,3
Validos Superior 130 34,7 34,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Instruccion
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Instruccion

lustracion 50 Instruccion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: De las personas encuestadas el 65,33% representa a estudiantes que
estan cursando o ya han terminado el bachillerato es por eso que el mayor porcentaje es de

Secundaria y el 34,67% son estudiantes de tercer nivel de primer semestre.

Analisis: Como podemos ver y hemos mencionado anteriormente el nivel de
instruccion de nuestros encuestados estan entre secundaria y superior que fue a quienes se
encuestd estudiantes bachilleres de tercer curso de bachillerato a hayan terminado la secundaria
y que estén cursando primer nivel de tercer nivel. Es por eso que nos arroja los siguientes

porcentajes.



3.15. Cruce de variables
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Pregunta 9. ¢ Al momento de elegir un centro de capacitacion o preuniversitario, ¢cual
de los siguientes factores considera mas importante?
Tabla 56 Importancia al elegir un centro de capacitacion y nivelacién/ Género

Tabla de contingencia Factores considera mas importante al elegir un centro de capacitacién * Género

Recuento
Género Total
Masculino Femenino
Calidad 133 167 300
i 26 18 44
Factores considera mas importante al Precio
elegir un centro de capacitacion Servicio personalizado 14 15 29
Contenido 1 1 2
Total 174 201 375
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Grafico de barras
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llustracion 51 Importancia al elegir un centro de capacitacion y nivelacion/ Género
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: El 44,53% del género femenino le da mas importancia a la calidad al

momento de elegir los servicios de un centro de capacitacion, y el género masculino el 35,47%

le da importancia a la calidad, seguido por el 6,93% que al momento de elegir los servicios de

un centro de capacitacion y nivelacion el género masculino le da més importancia al precio del
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servicio y el género femenino con el 4,80%; el 4% del género femenino y el 3,73% del género

masculino le da importancia al servicio personalizado.

Andlisis: Tomando en cuenta los resultados obtenidos se puede decir que género
femenino tiene mayor porcentaje en dar importancia a la calidad al momento de elegir los
servicios de capacitacion y nivelacion y con mayor porcentaje en género masculino le da més
importancia al precio de dicho servicio por lo que se debe direccionar estrategias acordes a la
calidad y precio de los servicios tomando en cuenta cada género ya que uno da mayor

importancia que otro.



Pregunta 5. ; Qué tipo de capacitacion le interesa o le es de su interés?

Tabla 57 Tipo de capacitacion/ Género

Tabla de contingencia Tipo de capacitacion que le es de su interés * Género
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Recuento
Género Total
Masculino | Femenino
Matematicas 44 52 96
Razonamiento logico y 18 32 50
verbal
Fisica 11 7 18
Quimica 4 8 12
Contabilidad 5 5 10
Tipo de capacitacion que le  |nformatica 16 26 42
s de su interés Ciencias administrativas 9 4 13
Ingenierias 23 18 41
Idiomas 6 16 22
Derecho 0 3 3
No aplica 24 18 42
Otros 14 12 26
Total 174 201 375
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
Grafico de barras
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lustracion 52 Tipo de capacitacion/ Género

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Interpretacion: Dentro de los tipos de capacitacion que les es de su interés de acuerdo
a genero tenemos con mayor porcentaje en Matematicas es género femenino con el 13,87% y
género masculino con el 11,73%, luego en Razonamiento l6gico y verbal de igual manera con
mayor porcentaje género femenino 8,53% y genero masculino con el 4,80%, otro tipo de
capacitacion que les interesa es en Informatica con el 6,93% género femenino y 4,7% género

masculino, les interesa aprender sobre Ingenierias con el 6,13%.

Anélisis: estos son los tipos de carrera que supieron manifestar que les es de su interes,
son las mas representativas por esta razén se debe aplicar diferentes estrategias de mercadeo
para promocionar todas las materias que se ofrece y pone mas énfasis en las que los estudiantes

necesitan hacer refuerzo.
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Pregunta 3. ¢ En qué centro de formacion o capacitacion ha tomado Ud. su curso?

Tabla 58 Centro de capacitacion/ Género

Tabla de contingencia Centro de capacitacion * Género

Recuento
Género Total
Masculino Femenino
Jean Fourier 47 42 89
Cadiin Cia. Ltda. 1 3 4
Hawking Einstein 13 11 24
o CEDAS 12 11 23
Centro de capacitacion Marie Curie ’ 1 3
Newton 17 33 50
No aplica 52 81 133
Otros 30 19 49
Total 174 201 375

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Retuetty

llustracion 53 Tipo de capacitacion / Género

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Interpretacion: Luego de haber realizado la recopilacion de datos se puede observar

que el mayor porcentaje es el que no aplica lo que significa que representa a quienes no han

acudido a ningun tipo de capacitacion y de los que han acudido a capacitacion y nivelacion los

centros de capacitacion mas concurridos son el Jean Fourier con el 11,20% género masculino

y femenino, el 8,80% han tomado sus clases en el Newton y el 13,87% género masculino que

ha recibido capacitacion en estos centros o preuniversitarios.

Analisis: Una vez interpretado las variables podemos decir que estos centros son los

mas representativos a nivel de Ibarra debido a sus estrategias comerciales que realiza, lo que

se debe tomar en cuenta para poder posicionar a nuestra marca.




Pregunta 19. ;Que promociones le gustaria a Ud. recibir al momento de adquirir el

servicio?

Tabla 59 Promociones/ Género

Tabla de contingencia Promociones a recibir al momento de adquirir el servicio de

capacitacién * Género

Recuento
Género Total
Masculino [ Femenino
Promociones a recibir al Descuentos 49 57 106
momento de adquirir el Costos bajos 22 27 49
servicio de capacitacion Facilidad de pago 103 117 220
Total 174 201 375

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Grafico de barras
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Interpretacion: Dentro de lo que son promociones que les gustaria recibir se encuentra

facilidad de pago, el género femenino esta interesado con el 31,20% y el género masculino con

el 27,47%, sequido de los descuentos, el género femenino est4 interesado en ellos con el

15,20% y el género masculino con el 13,07% y por ultimo estan los costos bajos en el cual el

género femenino esté interesado con el 7,20% y el género masculino con el 5,87%.

Analisis: Lo que indica que se debe analizar estrategias que permitan beneficiar a

nuestro publico, tomando en cuenta que al realizar el pago se les dé facilidad a un tiempo

definido para poder realizarlo.
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3.16. Calculo de la oferta y demanda

Luego de haber realizado la investigacion de mercados y analizado todos los resultados

obtenidos se procede a realizar los céalculos tanto para la oferta como para la demanda.

3.16.1. Anélisis de la demanda

3.16.1.1. Mercado potencial

Los clientes potenciales de la empresa Cadiin, son habitantes de la ciudad de Ibarra.
Las edades en las que se enfocara mas la marca son de 16 a 25 afios. Ya que son estudiantes
que estan entre el secundaria y superior y necesitan de nivelacion capacitacion para reforzar

sus conocimientos.

Mediante la investigacion realizada a través de encuestas se ha logrado observar que la
mayoria estan cursando ultimos nivele de bachillerato y en inicios de estudios universitarios y
estan en clases medias bajo, medio y medio alto, la cual indica que si estan en posibilidades de

adquirir el servicio de capacitacion.

3.16.1.2. Frecuencia de demanda

Aqui se puede observar cual es el nivel de aceptacion de los consumidores de la ciudad
de Ibarra que estarian dispuestos a adquirir los servicios de la microempresa Cadiin, después
de analizar se tiene que la aceptacion de la marca es del 64,5% del total de personas

encuestadas, en la siguiente tabla se puede observar los resultados obtenidos que son:



Tabla 60 Identificacion de la demanda 8cantidad, participacion)
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ANALISIS DEMANDA

Variable Frecuencia Porcentajes N (Poblacion) Q(Personas)
Sl 287 76,5% 16 205 12 397

NO 76 20,3% 16 205 3290

Tal vez 12 3,2% 16 205 518
TOTAL 375 100% 16 205 16 205

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Milena Itas

3.16.1.3. Frecuencia de compra

Segun los datos obtenidos de las encuestas realizadas se tiene que un estudiante en
promedio a recibido capacitacion 1 vez al afio y de 2 a 3 veces, como lo indica la siguiente

tabla:

Tabla 61 Anélisis de la demanda de la frecuencia de compra

Variables Porcentaje N(poblacion) Q(personas)
Una solavez | 52% 16 205 8 426
2-3 veces 10,7% 16 205 1733
4-5 veces 1,9% 16 205 307
Nunca 35,5% 16 205 5752
Total 100% 16 205

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

La demanda se proyectd a través del método exponencial, utilizando el nivel de

aceptacion del proyecto y la frecuencia de compra. Para la proyeccion para los 5 primeros afios
se lo realizo con la tasa de crecimiento anual de la zona urbana de la ciudad de Ibarra que es

del 1,63%, segun datos de (afio 2010, datos del INEC). Periodo 2016-2020.

Para el célculo de la proyeccion anual se realizo lo siguiente:

e Mercado objetivo de la ciudad de Ibarra = 16 205 estudiantes
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e 9% de aceptacion en adquirir los servicios = 76,5%
e Total, proyectado de poblacion con aceptacion del proyecto= 12 397
e Tasa crecimiento poblacional ciudad de Ibarra = 1,63%

e Frecuencia de compra (anual) = 2veces

Tabla 62 Proyeccién demanda afio 1

% de | Total N2 de | Total anual
N aceptacion de | poblacion que | frecuencia de
la marca | acepta la | compra
Cadiin marca
16 205 76,5% 12 397 2 24 794

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Se procede a realizar la proyeccion real de los datos con referencia a la tasa de

crecimiento poblacional.

Tabla 63 Proyeccion de demanda anual de la marca Cadiin

Afo N2 de Crecimiento Proyeccion Total
adquisicion del tasa anual proyeccion
servicio anual

2016 24 794 1,63% 404 25 198
2017 25198 1,63% 411 25 639
2018 25639 1,63% 418 26 057
2019 26 057 1,63% 425 26 482
2020 26 482 1,63% 432 26 914

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas

3.16.2. Anadlisis de la oferta

Caracteristica de los competidores

Las principales empresas competidoras que influyen en el proyecto son aquellas
empresas ofrecen servicios similares a los que brinda Cadiin Cia. Ltda. Y que se encuentran
posicionadas en la mente de los consumidores y que tienen una trayectoria en el mercado local

de Ibarra.
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En base a la informacion obtenida del estudio de mercados se pudo evidenciar varias
empresas que ofrecen servicios de capacitacion y nivelacion entre pequefias y medianas
empresas en la ciudad de Ibarra, entre las mas sobresalientes estdn Jean Fourier, Newton,

Einstein, CEDAS entre otros grupos.

Por lo que se les tomara como referencia para la proyeccion de la oferta de servicios de

capacitacion.

Tabla 64 Competidores

Variables Porcentaje N Q

Jean Fourier 23,7 16 205 3841
Newton 13,3 16 205 2 155
Hawking Einstein 6,4 16 205 1037
CEDAS 6,1 16 205 989
Marie Curie 8 16 205 1296
Otros Cimer 13,1 16 205 2123

70,60 16 205 11 441

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

3.16.3. Proyeccion de la oferta

La oferta se realizé en base a la venta de servicios de capacitacion en los centros o
preuniversitarios y la aceptacion de los consumidores hacia las diferentes marcas en la cuidad

de Ibarra.

La proyeccién de la oferta se la realizo con base al porcentaje que se aplicd en la
demanda que corresponde a la tasa de crecimiento de la poblacion anual :1,63%, con la cual se

proyectara la oferta para los afios 2016- 2020, a través del método lineal.



Tabla 65 Proyeccion de la oferta 5 afios
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Afios Competencia Crecimiento Proyeccion | Total
proyectados tasa anual proyeccion
2016 11441 1,63% 186 11 627
2017 11 627 1,63% 189 11 817
2018 11 817 1,63% 192 12 009
2019 12 009 1,63% 195 12 204
2020 12 204 1,63% 199 12 403

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Milena Itas

3.16.4. Balance oferta- demanda

Realizado el anélisis de la oferta- demanda, se concluy6 que, si existe una demanda

insatisfecha, como se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 66 Balance oferta - demanda

Afo Demanda total Oferta total Demanda insatisfecha
2016 25198 11 627 13571
2017 25 639 11 817 13822
2018 26 057 12 009 14 048
2019 26 482 12 204 14 278
2020 26 914 12 403 14511

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Milena Itas

Para el primer afio se tiene una demanda insatisfecha de 13 571 estudiantes en la ciudad

de Ibarra en cuanto a servicios de capacitacion y nivelacion. Misma que se debe aprovechar en

la mayor cantidad posible para captar una parte representativa del mercado.

3.16.5. Andlisis de la competencia

Segun resultados obtenidos, la competencia méas fuerte para Cadiin Cia. Ltda. Son

principalmente Jean Fourier, Einstein y Newton ya que estos preuniversitarios se han dado a

conocer en el mercado y han aplicado estrategias publicitarias para captar clientes y

mantenerlos fidelizados a los clientes actuales. Y tienen mas de afio ya en el mercado, cuentan

con instalaciones propias y con el tiempo han ido incrementado sucursales en diferentes
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provincias. Estas empresas realizan publicidad a través de medios tradicionales como también

a través de medios digitales.

Debido a su experiencia que han adquirido también han logrado obtener premios a los
estudiantes con mejores puntajes G.A.R, lo que ha hecho que tengan mayor reconocimiento

por los consumidores.

Esto se puede analizar de acuerdo a lo que se preguntd qué a cudl era centro de
capacitacion en el que habian recibido su capacitacion o nivelacion y se obtuvo con sus

respectivos porcentajes las preuniversitarios mas representativas.

3.16.6. Andlisis de precios

El proyecto se efectuara dentro del Sector de Servicios de Capacitacion, brindando de

esta manera apoyo Y siendo guia de los estudiantes para un mejor desempefio en sus estudios.

El servicio de capacitacion al ser un sector creciente se debera ingresar al mercado con

precios comodos, creando estrategias publicitarias para atraer clientes.

A continuacion, se muestra los precios con los que esta manejando Cadiin Cia. Ltda. Y
de sus dos principales competencias que ofrecen los mismos servicios de capacitacion y

nivelacion a estudiantes y que se encuentran mas tiempo ofreciendo este servicio en el mercado.

Tabla 67 Analisis de precios

Establecimie Materias
nto
Precios - Precios - Precios - Precios - Precios - | Precios Precios -
Matematicas- Matematic Fisica— Soélo Soélo - Sélo Contabilid
Fisica- Quimica | as-Fisica Quimica | Matematicas Fisica Quimic ad
a

Cadiin Cia. $100,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 130,00 $100,00 $60 $ 50,00
Ltda.
Jean Fourier $150,00 $170,00 $160,00 $150,00 $100,00 $50,00 $50,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Escala Precio promedio Frecuencia P. Promedio*
Frecuencia
50-100 75 150 11250
101-150 125,5 157 19703,5
151-200 175,5 63 11056,5
Mas de 200 100 5 500
Total 375 42510
Total promedio 113,36

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

De acuerdo al anélisis el precio promedio que se espera a pagar por los servicios de

capacitacion y nivelacion es del $113,36, calculando con la respectiva inflacién su proyeccion

el precio aumentara, por lo que se procede a calcular con el 1, 12% correspondiente al 2016.

Para la proyeccidn se trabajaréa con la formula del método exponencial.

Donde:

M=Cl+r)"

M= Monto que se va a determinar

C= Precio servicio

1= Valor constante

r=1,12% tasa de crecimiento del precio

n=>5 afios de proyeccion




Tabla 68 Proyeccion de precios
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Afio Precio %

2016 113,36 113,36(1+0,0112)1
2017 114,63 114,36(1+0,0112)1
2018 116 113,36(1+0,0112)1
2019 117,30 113,36(1+0,0112)1
2020 118,61 113,36(1+0,0112)1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

3.17. Conclusiones del estudio de mercado

Con los resultados obtenidos en la siguiente investigacion de mercados se puede

concluir lo siguiente:

El analisis de la demanda y oferta se obtuvo, 25 198 en demanda y 11 627 en oferta,

dando como resultado una demanda insatisfecha de 13 571 estudiantes, en sector

educativo que faltan por cubrir en el mercado.

Se determin6 que la compaiiia Cadiin tiene mayor competencia ya que este sector de

servicios de ensefianza cada vez més exigente, los principales competidores son Jean

Fourier con el 23,7%, Preuniversitario Newton con el 13,5% y Hawking Einstein con

el 6,45%.

Lo que méas demandan en tipos de capacitacion es materias como matematicas,

razonamiento légico, informatica, idiomas y temas referentes a ingenierias.

En gran parte los estudiantes si estan dispuestos a recibir capacitacion en alguna materia

0 nivelarse para reforzar sus conocimientos.
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Se observa que los consumidores prefieren informarse por medio de redes sociales
como son: Facebook, WhatsApp, Instagram y twitter ya que ocupan la mayoria del
tiempo en internet.

En el estudio de mercado se pudo percibir que el 97,6%de encuestados no conoce ni ha
escuchado acerca de la microempresa Cadiin, por lo cual es necesario la creacion de
una nueva imagen corporativa.

De acuerdo al estudio de mercado se determind que, si existe gran aceptacion de los
servicios de capacitacion que brindan los diferentes centros.

Se obtuvo que el mayor porcentaje de los encuestados estarian dispuestos a apagar
oscila entre los $50 a $200.

En cuanto a las estrategias promocionales la que mayor porcentaje tuvo fue la de que
se dé facilidad de pago en sus servicios.

La frecuencia con la que el cliente o consumidor adquiere este tipo de servicio es el
52% adquiere el servicio 1 sola vez, el 10,7% lo adquiere 2 o 3 veces al afio y el 1,9%
lo obtiene de 4 a 5 veces al afio.

En lo que se refiere a estrategias de publicidad se debe trabajar en ello ya que el 97,6%
no ha escuchado publicidad en ningin medio de comunicacién acerca de la empresa.
Por lo que se debe tomar en cuenta los medios digitales ya que son los que mas utilizan
las personas hoy en dia.

Con el andlisis del estudio de mercado se puede concluir que la microempresa Cadiin
debe aplicar estrategias competitivas y de posicionamiento para lograr el
reconocimiento y diferenciacién de la competencia y persuasion de compra por los
consumidores de la ciudad de Ibarra, a través de la creacion de estrategias de marketing
promocionales y publicitarias en donde pueda dar a conocer la diversificacion de

servicios educativos y su excelente atencion al cliente



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

TEMA: “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
CADIIN CIA LTDA, DEDICADA AL SERVICIO DE CAPACITACION, NIVELACION DE

ESTUDIANTES EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”

4.1. Antecedentes

En este capitulo que es la propuesta se busca fundamentar de manera logica y
alcanzable, todas aquellas falencias que se detectd con la informacion obtenida en los anteriores
capitulos referentes al diagndstico situacional donde se analizé el ambito interno y externo de
la microempresa, desarrollando entrevista al gerente propietario y una encuesta a los
trabajadores en la que se pudo determinar la percepcion que tiene la misma ,con toda la

informacion recopilada se procedi6 al desarrollo del analisis FODA y;

Con el estudio de mercado que se observo varias falencias que tiene la marca, también
se pudo identificar que no realizan ningun tipo de estrategias comunicacionales por lo que no

es reconocida en el mercado.

Es por tal razén que se ve la importancia de realizar un plan de marketing que permita
generar posicionamiento de la microempresa Cadiin en la mente del publico objetivo,
mejorando la atencion al cliente, dar valor generando confianza brindando sensaciones siendo

auténticos en la mente del consumidor, logrando asi mayor participacion en el mercado.
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4.2. Objetivos de la Propuesta

4.2.1. Objetivo General

Desarrollar el plan de marketing para el posicionamiento de la microempresa Cadiin
dedicada a la capacitacion y nivelacion de estudiantes en la Ciudad de Ibarra, provincia de

Imbabura.

4.2.2. Objetivos especificos

Establecer la filosofia de la microempresa, es decir la mision, visién, valores y

principios corporativos.

e Definir una identidad corporativa para la microempresa Cadiin, para que sea
identificada y reconocida facilmente por el publico.

e Dar a conocer la nueva imagen a través de material publicitario.

e Desarrollar estrategias orientadas a posicionar la microempresa Cadiin en base a las

cualidades del servicio.

4.3. Documentacion legal

Cadiin Cia. Ltda. Cuenta con todos los permisos de funcionamiento al dia, estos
permisos de funcionamiento legal son otorgados por La Ley de Superintendencia de

Compaifiias.

4.4. Diagnostico

Resumiendo lo que se determino en el analisis FODA, concluimos con las debilidades

de la microempresa a mejorar, que son:
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No cuenta con una identidad corporativa ni imagen corporativa, por lo que se hace
mencion a aspectos internos: mision, vision, valores y principio; y aspectos externos
que son con los que las personas la identifican, percepcion que tienen sobre ella:
logotipo, isotopo, imago logotipo, slogan.

No cuenta con una estructura organizacional de funciones que se deleguen a cada uno,
ni procesos que tengan estandares de calidad del servicio y que le haga mas competitivo.
Hay que establecer una inversion a la publicidad y promocion en diferentes medios los
mas utilizados por el segmento de mercado a adquirir los servicios de capacitacion y

nivelacion.



4.5. Estructura de la propuesta

Tabla 69 Matriz Plan de Marketing
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interno y externo de la
microempresa.

Definir las principales funciones y
perfiles de los cargos a designar.

POLITICAS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS
Integrar una estructura | Establecer un esquema estructural y Identificar y redisefiar de manera | e Para lograr un  mejor
organizacional y | funcional con responsabilidades perfiles y escrita el organigrama estructural funcionamiento dentro de la
funcional para el | funciones dentro de la microempresa de la organizacion. organizacion se presenta de
beneficio  estratégico | Cadiin para una mejor administracion. manera gréafica la estructura del

organigrama.

Presentar funciones a cada
miembro con el encargado de
Recursos Humanos.

Crear la filosofia

empresarial

Crear una filosofia empresarial la cual se
constituya de mision, vision valores,
principios, los mismos que contribuiran en
un 85% a mejoras de la identidad
corporativa de la microempresa.

Implantar la mision, vision, valores
y principios que conducirédn a la
toma de decisiones correctas que se
tomen en la microempresa.

Creacion de cuestionario para
elaboracion mision, y vision.
Desarrollo de la matriz de
principios y valores.
Definicion de conceptos.

Redisefiar los elementos
que  estructuran la
imagen corporativa de
la microempresa Cadiin.

Redisefiar la imagen corporativa de la
microempresa Cadiin, de manera que el
45% de la poblacion la reconozca y tenga
un impacto positivo en el mercado.

Redisefio del isotipo, tipografia,
slogan para la microempresa.
(Manual de imagen corporativa).

Proponer disefios de identificativos
de los docentes de la
microempresa.

Disefiar toda la papeleria que
represente a la microempresa
Cadiin.

Contratacion de un disefiador
grafico para el redisefio de la
imagen de la microempresa.

Definir los colores
corporativos de los
identificativos para la

microempresa.

Realizacion de la papeleria de
la microempresa la cual
beneficiara a la imagen de la
misma.

Presentacion a gerencia.
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Estrategias
posicionamiento
(cliente)

de

Mejorar el posicionamiento de la
microempresa Cadiin para un aumento de
ventas.

Disefiar 'y  desarrollar

publicitarias.

estrategias

Creando un lugar de
entretenimiento en donde
encuentren una lista de libros que
el alumno deberia leer para estar
mas preparado para un curso.

Disefio de un buzon de sugerencia
y calificacion sobre atencion al
cliente y sobre algin nuevo
servicio gque quieran aportar para
poder mejorarlo.

Aplicar estrategias de publicidad.

Aplicacion de marketing digital

Creacion de Fans page en las redes
sociales como: Facebook, twitter,
Instagram que publiciten a la
microempresa, y pueda existir
comunicacion directa con los
clientes.
Uso del marketing mavil a través de
la herramienta de WhatsApp, para
publicitar, promocionar, informar y
contactar a los clientes.

Elaboracién de merchandising

Plasmar Roll- Up publicitarios en
las afueras de la institucion u
oficina de la microempresa, con el
fin de informar a los clientes.

Crear una mini biblioteca para
estudiantes y disefiar libros
guias que orienten a los
estudiantes acerca de las
materias a dictarse,

Creacion de un buzon de
sugerencias y quejas de los
clientes, en las puertas de las
aulas para un mejoramiento de
la microempresa.

Entrega de material POP.

Elaboracion de  volantes,
banners, los mismos que
contendran la nueva
informacién sobre la

microempresa.

Creacion y activacién de una
cuenta en Facebook, twitter,
Instagram mediante los cuales
se den a conocer los servicios
que ofrece la microempresa.

Creacion de una cuenta de
WhatsApp la cual involucre los
contactos de los clientes para
estar comunicandose y
ofertando sus servicios Yy
promociones.
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Posicionar en la mente de las personas la
marca de la microempresa, mediante
emociones o experiencias.

Realizacion de un concurso
estudiantes para seleccionar la
mejor mascota identificativa de la
microempresa

Ubicacion de Roll-Up en la
entrada de la institucion.

Mediante el concurso para
seleccionar la mejor mascota
se lograra posicionar la marca
en la mente de los estudiantes,
creando emociones en ellos.

Estrategia de ventaja
competitiva (segmento
estudiantes bachilleres).

Estrategia de
diferenciacion
(Campafa de concurso,
disefio sitio web)

Aumentar la cartera de clientes.

Incrementar las ventas de los servicios de la
microempresa en un 20%, a través de la
personalizacion de los servicios ofrecidos.

Estrategias de
competitivos.

precios

Disefio de un sitio que permita
navegar facilmente a los visitantes,
con menu visible de la informacion
de la microempresa.

Se incluird material didactico
impreso o digital en la oferta
acadéemica.

Se adelantara el periodo de
inscripciones y se premiara las
inscripciones adelantadas con
descuentos especiales en la
inscripcion.

Elaboracion de una tecnologia
virtual, servidor web llamado
Moodle (ensefianza-
aprendizaje) que permite al
docente y alumno interactuar
uno con otro, lo que permitira
ahorrar  tiempo  recibiendo
clases a través de la web.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Estrategias de Posicionamiento

Tabla 70 Estrategias de posicionamiento

ESTRATEGIA

TIPO DE ESTRATEGIA

CARACTERISTICAS

POSICIONAMIENTO

Atributo

Caracteristica o beneficio

Unico para el cliente.

Precio y calidad

Precios altos como sefial de
calidad y precios bajos como

un indicador de valor.

Uso o aplicacién

El énfasis o0 wusos o
aplicaciones puede ser un
medio eficaz para posicionar

un producto.

Usuarios del producto

Se enfoca en la personalidad

o el tipo del cliente.

Clase de producto

Posicionar el producto

Competidor Posicionamiento frente a los
competidores.
Emocion Se enfoca en la forma en la

cual hace sentir a los clientes.

Fuente: Direccién de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.

Elaborado por: Milena Itas

Para la estrategia de posicionamiento se opto por la estrategia de Uso de aplicacion,

tomando beneficio de las redes sociales, digitales, para dar a conocer a la empresa de una mejor

manera para un posicionamiento en la mente de los consumidores.

Y de igual manera realizar un concurso interno con los estudiantes de la microempresa

en el cual puedan desarrollar sus destrezas y habilidades realizando una mascota identificadora,

esto hara que impacte a los clientes y la marca se posicione en la mente de los mismos y de

esta manera lograr mas atraccion de personas y lograr el incremento de ventas.
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Estrategias competitivas

Tabla 71 Estrategias competitivas

ESTRATEGIA TIPO DE ESTRATEGIA CARACTERISTICAS

Integracion hacia adelante | Consiste en obtener la posesion o
un mayor control de los
distribuidores o minoristas con los
que trabaja la empresa.

Integracion hacia atras Consiste en obtener la posesion o
un mayor control de los
proveedores de la empresa.

Consiste en obtener la posesién o
_ _ un mayor control de los
Integracion Horizontal | competidores de la empresa.

Penetracion de Mercado | Consiste en buscar una mayor
participaciéon en el mercado a
través de un esfuerzo por
COMPETITIVAS aumentar las ventas o la clientela.

Desarrollo de Mercado Consiste en introducir  los
productos actuales en nuevos
mercados, es decir, en ampliar la
cobertura geogréafica de los
productos.

Desarrollo del producto | Ejemplos del uso de esta
estrategia son cuando una empresa
abre tiendas, locales o sucursales
en otras localidades, o cuando
exporta sus productos.

Diversificacion Consiste en agregar nuevos
Relacionada productos que estén relacionados
con los productos actuales.

Fuente: Direccion de marketing y aplicaciones
Elaborado por: Milena Itas

Para aplicar la estrategia competitiva se vio conveniente realizar la de penetracién de
mercado estableciendo precios competitivos, mediante premio de inscripciones adelantadas

con descuentos especiales en la inscripcion. Y de esta manera atraer nuevos clientes.



173

Estrategias de Diferenciacion

Tabla 72 Estrategias de diferenciacion

ESTRATEGIA

TIPO DE ESTRATEGIA

CARACTERISTICAS

DIFERENCIACION

Precio

Se trata de una estrategia
adecuada para atraer al
publico mas racional. Todas
las comparfiias denominadas
“low cost” utilizan esta
estrategia como férmula para
ganar cuota en  sus
respectivos mercados.

Innovacion

Este es el tipo de estrategia

utilizado por marcas cuyos
productos tienen un alto
componente tecnoldgico
(electrodnica, automocion,
software...). Requiere una
inversion constante en 1+D+i
y un enfoque de los RRHH
que permita atraer al mejor
talento en cada mercado.

Estilo de vida

Las marcas que utilizan esta

estrategia se  preocupan
especialmente por vincularse
a un tipo de personalidad y
por conectar con sus clientes
a través de  aspectos
emocionales.

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.

Elaborado por: Autora

En la estrategia fue mas recomendable regirse por la diferenciacién por estilo de vida,

debido a que la microempresa busca brindar sus servicios de una manera mas acorde con el

avance de la tecnologia, y a satisfacer las necesidades cambiantes del consumidor, por lo que

se instalara la aplicacion cliente- servidor llamado Moodle, permite interactuar docente-

estudiantes y se instalara en un servidor web.
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4.6. Desarrollo de las estrategias de Marketing para el posicionamiento de la

microempresa Cadiin.

Las estrategias son actividades con fines de cambiar la situacion actual de la entidad
econdmica con proyecciones a corto, mediano y largo plazo en el cual el primordial objetivo

es el aumento de sus réditos econdémicos.

4.6.1. Politica 1

Integrar una estructura organizacional y funcional para el beneficio estratégico interno y

externo de la microempresa.

Objetivo 1

Establecer un esquema estructural y funcional con responsabilidades perfiles y funciones

dentro de la microempresa Cadiin para una mejor administracion.

Estrategia 1

Identificar y redisefiar de manera escrita el organigrama estructural de la organizacion.

Tactica 1

Para lograr un mejor funcionamiento dentro de la organizacién se presenta de manera grafica

la estructura del organigrama.



a. Estructura Organizacional Propuesta
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Disefiar un bosquejo de un mapa la que divida el trabajo a cada miembro del personal

con sus respectivas funciones y cargos a desempefiar.

Nivel de Nivel
Apoyo académico
Secretaria Docentes

especializados

Personal de
limpieza

Personal
mensajeria

Junta de accionistas

Gerente general

Presidente

Departamento
de marketing

Fuerza de
ventas

Ilustracion 55 Organigrama estructural

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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Politica 1

Integrar una estructura organizacional y funcional para el beneficio estratégico interno y

externo de la microempresa.

Objetivo 1

Establecer un esquema estructural y funcional con responsabilidades perfiles y funciones

dentro de la microempresa Cadiin para una mejor administracion.

Estrategia 2

Definir las principales funciones y perfiles de los cargos a designar.

Tactica 2

Presentar funciones a cada miembro con el encargado de Recursos Humanos.

b. Manual de funciones

Con el siguiente manual de funciones se procede a la descripcion del perfil de cada

cargo que llevara el equipo de trabajo del personal de la microempresa Cadiin.



Tabla 73 Funciones del equipo de trabajo
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Cargos

Perfil

Funciones

Junta de accionistas

Capacidad de inversion

Capacidad para la toma de decisiones

Aportar capital para constitucion de la empresa
Toma de decisiones basados en reportes que
tenga el gerente general.

Establecer lineamentos empresariales vy
controlar el cumplimiento de metas.

Gerente general

Tener titulo superior
Disponibilidad de tiempo
Trabaja en equipo
Comprometido

Lider y buen manejo del personal

Representante legal

Coordina los recursos a través de procesos de
planeamiento y organizacion

Toma de decisiones

Contrata personal y docentes.

Orientador

Planifica los cursos a dictarse

Organizada
Iniciativa
Buen trato al personal y telefénico

Presidente e Trabajo en equipo Resolver los problemas referentes a la
e Responsable disciplina del estudiante.
e Buena presencia Brindar informacion de los cursos a dictarse
o Rapidez para comprender Inspeccionar horarios de entrada y salida
Secretaria e Comunicativa docentes

Realizar los pagos de sueldo al personal
Cobrar los pagos a los estudiantes registrados
de los cursos de capacitacién

Personal limpieza

Responsables
Estudios medios

Mantener el aseo en barfios y aulas
Realizar el mantenimiento diario de las

e Habiles instalaciones

e Agilidad Realizacion de trdmites estipulados por el
Personal mensajeria e  Compromiso personal

e  Honestos Entrega de folletos

Docentes especializados

Formacion con experiencia
Emprendedor
Responsables

Dictar sus clases de forma dindmica,
resolviendo dudas del estudiante

Cumplir con el programa de actividades
Asistir puntualmente a clases

Departamento de marketing

Creativos
Innovadores
Comunicativos

Realizar campafias publicitarias
Atraer mas clientes, plan de marketing
Planteamiento de presupuesto

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Milena Itas
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4.6.2. Politica 2

Crear la filosofia empresarial.

Objetivo 2

Crear una filosofia empresarial la cual se constituya de mision, vision valores, principios, los
mismos que contribuiran en un 75% a mejoras de la identidad corporativa de la microempresa.

Estrategia

Implantar la mision, vision, valores y principios que conducirdn a la toma de decisiones

correctas que se tomen en la microempresa.

Tactica 1

Creacion de cuestionario para elaboracion mision, y vision.

Tabla 74 Elaboracion de la mision y vision

PREGUNTAS \ RESPUESTAS
MISION
¢Quién es como tal la | Esta compafiia se encuentra en el sector de servicios,
microempresa Cadiin? relativo a ensefianza a estudiantes.
¢Qué busca la | Capacitar y nivelar a estudiantes que deseen reforzar sus
organizacion? conocimientos.
¢A quién presta sus | Suservicio va dirigido a hombres y mujeres sin distincion
servicios Cadiin? de raza, abre sus puerta a quien desee superarse.
¢Por qué lo hace? Para cooperar en el dmbito educativo y ayudar a los
estudiantes a tener una superacion y aprobacion en niveles
superiores.
VISION

¢Que desea a futuro? Constituirse en una empresa firme, ética y confiable, y ser
un referente nacional en servicios de capacitacion y
nivelacion a través de la innovacion permanente de
nuestros servicios

¢ Para cuando? Para el afio 2017
¢Qué hacer para | Convertirnos en aliados estratégicos de los clientes, logrando
lograrlo? un crecimiento individual que aporte a la sociedad de manera
significativa.

Fuente: Cadiin Cia. Ltda.
Elaborado por: Milena Itas
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Mision propuesta

Cadiin Cia. Ltda. oferta el servicio de capacitacion y nivelacion a jovenes con la
finalidad de formar estudiantes debidamente competentes, con estandares de calidad de
acuerdo a las necesidades especificas de los clientes utilizando metodologias innovadoras y

herramientas de vanguardia.

Vision propuesta

Para el afio 2021, Cadiin Cia. Ltda. Busca ser una empresa lider en servicios de
capacitacion y nivelacion de estudiantes en la ciudad de Ibarra convirtiéndose en aliados
estratégicos de los clientes mediante la innovacion constante de nuestros servicios, logrando

asi un crecimiento individual que aporte a la sociedad de manera significativa.

Tactica 2

Desarrollo de la matriz de principios y valores.

Valores

Tabla 75 Matriz axioldgica de valores propuesta

Grupos de
interés | Accionista | Proveedor | Cliente | Personal | Sociedad | Gobierno

Valores
Honestidad X X X X X X
Etica X X X X X
Trabajo en
equipo
Liderazgo
Compromiso X X X X X

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas



Tactica 3
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e Honestidad: Hay que ser coherentes con lo que decimos y hacemos de tal manera que

estén acorde a lo que la empresa es y ofrece.

e FEtica: A través de la implementacion de lineamientos de ética, realizar lo que se

promete y agregar un valor que vaya mas alla de lo esperado.

e Trabajo en equipo: Para tener éxito se debe trabajar todas las personas que integran la

microempresa, para asi fomentar la colaboracion, comunicacién y sobre todo la

confianza y obtener mejores soluciones.

e Liderazgo: Liderar o guiar con conocimientos y vision de negocios para llevar una

buena organizacién tanto interna como externa de la microempresa.

e Compromiso: Estar implicados con las actividades a desarrollar, asi como con los

clientes que son la razén de ser de la empresa.

Principios

Tabla 76 Matriz axioldgica de Principios Propuesta

Grupos de
interés | Accionista | Proveedor | Cliente | Personal | Sociedad | Gobierno

Principios
Responsabilidad X X X X X X
Social
Empresarial
Excelencia X X X X X
Profesionalismo X X
Ambiente laboral X X X X

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

e RSE: Colaborar con el desarrollo sostenible enfocandose en los distintos grupos de

intereés.
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e Excelencia: Cumplimiento de obligaciones y de lo que se dice mediante un proceso
que permita llevar a cabo sin ninguna dificultad y brindar un valor agregado que permita

ir mas alla de lo deseado.

e Profesionalismo: Tener un perfil profesional, que permita desenvolver sus destrezas y

habilidades.

e Ambiente laboral: Contar con un buen ambiente en el trabajo en donde se desarrollan

las actividades para trabajar con empefio y dedicacion.

4.6.3. Politica 3

Redisefiar los elementos que estructuran la imagen corporativa de la microempresa Cadiin.

Objetivo 3

Redisefiar la imagen corporativa de la microempresa Cadiin, de manera que el 75% de la

poblacién la reconozca y tenga un impacto positivo en el mercado.

Estrategias

Redisefio del isotipo, tipografia, slogan para la microempresa. (Manual de imagen corporativa).

TAacticas

e Contratacion de un disefiador gréafico.
e Seleccion del mejor logo para la microempresa.

e Realizacion de la papeleria de la microempresa la cual beneficiara a la imagen de la

misma.
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a. Imagen corporativa actual

En la actualidad la microempresa no cuenta con una imagen corporativa que le
identifigue como tal, es decir, no cuenta con un logotipo, slogan, imago tipo de la
microempresa. A continuacion, se presenta una ilustracion grafica de la compafiia con la que

trabajan y se identifican actualmente.

.l
%
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lustracion 56 Logo actual Cadiin

Fuente: Gerencia Cadiin
Elaborado por: Milena Itas

La representacion no simboliza los atributos de imagotipo, esta representacién no

representa ni distingue el servicio que ofrece la microempresa.

e El logo no tiene su tipografia representativa

e No cuenta con un isotopo que represente a la marca y al servicio que ofrecen.

e Lafusién entre el logo y el isotipo es lo que representa la imagotipo y lo que se miraen la
representacion grafica no asocia ya que no tiene isotipo solo texto.

b. Creacion de logo propuesta

La identidad corporativa visual que se plantea abarcara informacion como:

» Marca
e |Isotipo
e Logo

e Slogan
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e Imagotipo
» Colores corporativos
> Tipografia
» Papeleria corporativa

> Aplicativos

Cadiin

jEl éxito estd en tu eleccion!!

llustracién 57 Propuesta de imagotipo

Elaborado por: Milena Itas
1. Marca

La marca es aquella que identifica a una empresa con respecto al producto o servicio

que ofrece y la diferencia de la competencia. Es un diferenciador.

Por esta razon una marca es de gran utilidad e importancia ya que al difundirla genera
percepciones en la mente de los consumidores, logrando tener una mayor retencion debido a

que pone a manejar los sentidos del publico y este lo posiciona en su mente.
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a. lIsotipo

e e e

llustracion 58 Isotipo propuesto
Elaborado por: Milena Itas

El isotipo que se ha propuesto es el icono que representa lo que en si la empresa es, a
través de una simbologia visual. Se maneja tres colores: Azul, Sandy Brown y Azul maya ya

que representan confianza y fidelidad.
b. Logo

El logo representa el nombre de la empresa, se lo ha disefiado utilizando una tipografia
clara facil de entender y se ha tomado las iniciales que representa a que se dedica la
microempresa, debido a que para poner el nombre completo es muy largo y no se puede usarlo,

ya que este debe de ser corto para que el publico pueda recordar.

llustracién 59 Logo de Cadiin

Elaborado por: Milena Itas
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c. Slogan

Es la frase que debe causar impacto e identificar a una empresa y esta debe generar
confianza, satisfaccion. El slogan de la microempresa es “El éxito esta en tu eleccion” el tipo

de fuente que se utilizo es segoe print, el color utilizado va acorde al color del logo.

jEl éxito estd en tu eleccion!!

lustracion 60 Slogan propuesto

Elaborado por: Milena Itas

d. Imagotipo

Una vez determinado la marca se unid isotipo con el logo y slogan formando la
propuesta final para la microempresa Cadiin Cia. Ltda. En donde se denota simetria en los
elementos que lo componen, al ser un logotipo para una microempresa que brinda servicios de
capacitacion y nivelacion a estudiantes se utilizé un elemento que representa al estudiante libro

y graduacion logrando su éxito.

Cadiin ‘ Cadin

jEl éxito estd en tu eleccién!!

jEl éxito estd en tu eleccién!!
llustracion 61 Imagotipo

Elaborado por: Milena Itas
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2. Colores corporativos significado

Los colores corporativos son muy importantes puesto que no deben ser alterados al
momento de la impresion ya que son los que le dan valor a la marca, y debe tener nitidez en la

imagen.

El color azul lo utilizamos por que sugiere responsabilidad e inspira confianza y

sobre todo implica autenticidad de la empresa.

El color azul maya que representa seguridad, responsabilidad en el caso de la empresa

permite transmitir un mensaje de confianza, seguridad.

Representa seriedad, e inteligencia.

El color negro representa poder, valentia, elegancia. En la microempresa transmite

seriedad, se lo tomd en cuenta para transmitir un mensaje de calidad.
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Tipografia

jEl éxito estd en tu eleccién!! COd"n

Chaparral Pro Futura
ABCDEFGHIJKLMu ABCDEFGHIJKLMNOP
NOPQRSTUVWXYZ QRSTUYWXYZ

abcdefghijklmnopqrst abcdefghijklmnopgrstu
VWXyz VYWXYyZ
1234567890 1234567890

llustracién 62 Tipografia

Elaborado por: Milena Itas

Estrategia 2

Proponer disefios de identificativos de los docentes de la microempresa

Tactica

Definir los colores corporativos de los identificativos para la microempresa.

Estrategia 3

Disenar toda la papeleria que represente a la microempresa Cadiin.

Tactica

Realizacion de la papeleria de la microempresa la cual beneficiara a la imagen de la

misma.
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Papeleria Corporativa

El disefio de la papeleria corporativa tiene como objetivo financiar la imagen de la
microempresa, esta incluird hoja membretada, tarjeta de presentacién, carpeta corporativa,

esferos, agendas, sobres de invitacion, calendarios y llaveros.
a. Hoja membretada

En esta se presenta los datos informativos de la microempresa, en la parte inferior de la
hoja y en la parte superior derecha el logo de la microempresa Cadiin. Esta hoja se utilizara
para enviar documentacion de la microempresa a los que adquieren el servicio y también se

utilizara para envio de mensajes escritos sobre informacién de la misma.

‘ Cadiin

JEI éxito estd en tu ek

L ———

llustracién 63 Hoja membretada

Elaborado por: Milena Itas
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b. Tarjeta de presentacion

Se la utiliza para presentar a nuestros clientes interesados y pueda adquirir los servicios

de capacitacion y nivelacion que ofrece la microempresa. Sus medidas son 15cmx10cm.

ALEXANDER JACOME

{El &xito astd en tu eleccidnl/

E5E
=

llustracion 64 tarjeta de presentacion

Elaborado por: milena Itas

c. Carpeta Corporativa

La carpeta es una manera mas ordenada de mantener la documentacion de la

microempresa, se entregara a aquellos clientes que formen parte de la empresa.

Cadiin

jEl éxito estd en tu eleccién!!

llustracion 65 carpeta corporativa

Elaborado por: Milena Itas



3. Aplicativos

a. Esferos

llustracién 66 Esferogréaficos

Elaborado por: Milena Itas

b. Cuaderno/ agenda

Ccdun

jEl éxito estd en tu eleccién!!

(|
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llustracion 67Cuaderno de apuntes

Elaborado por: Milena Itas
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c. Sobres oficio y flash USB

Cadin 1 O COdiin;._!

llustracion 68 Sobres oficio y USB

Elaborado por: Milena Itas

4.6.4. Politica 4

Estrategias de posicionamiento (cliente).

Objetivo 1

Mejorar el posicionamiento de la microempresa Cadiin para un aumento de ventas.

Estrategia 1

Crear un lugar de entretenimiento en donde los estudiantes encuentren lista de libros para que

el alumno lea para estar mas preparado para un curso y ampliar su conocimiento. .

Tacticas 1

Crear una mini biblioteca y disefiar libros guias que orienten a los estudiantes acerca de las

materias a dictarse.

Se establecera un listado de libros con los que los estudiantes pueden elegir para guiarse en los
temas que mas se les dificulte, y sobre los temas que se va a tratar en las clases a dictar, de esta
manera el estudiante tendréa una idea mas clara de los temas a tratar, para ello se abrira una mini

biblioteca en donde los ratos libres de los estudiantes se acerquen a leer las guias de estudio y
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donde se sientan comodos y a gusto y de esta manera impulsar a los mismos a seguir

adquiriendo el servicio.

llustracién 69 Mini biblioteca estudiantil

Elaborado por: Milena Itas

Estrategia 2

Disefio de un buzon de sugerencia y calificacion sobre atencidn al cliente y sobre algin nuevo

servicio que quieran aportar para poder mejorarlo.
Tactica 2

Creacion de un buzon de sugerencias para la calificacion del servicio y alguna queja de los
clientes, se colocara en la entrada principal, en el cual podran los estudiantes calificar el

servicio brindado y de esta manera tomar en cuenta sus sugerencias para un mejoramiento de

la microempresa.

llustracién 70 Buzon de sugerencias

Elaborado por: Milena Itas
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Estrategia 3

Aplicar estrategias de publicidad.

Téctica 3
Entrega de material POP: gorras, mochilas, tazas, banderas, calendario, llaveros.

Con la finalidad de promocionar a la microempresa se obsequiara a los estudiantes de los
colegios para obtener una adecuada promocion de marca. En realizacion de ferias estudiantiles

0 concursos dirigidas a bachilleres de los diferentes colegios de la ciudad.

. 4
-
Coadin

llustracion 71 Material publicitario

Tactica 4

Elaboracion de volantes, banners, los mismos que contendran la nueva informacion sobre la

microempresa.

a. Publicidad

e Volantes

Los volantes a desarrollar seran distribuidos en las calles principales de la ciudad de

Ibarra, el encargado de la reparticion serd mediante la contratacion de 3 personas que llevaran
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una identificacion de la microempresa, esta reparticion se efectuara cada semestre del afio. Se

elaboraré 2000 piezas y se imprimira en papel cuche 200gr.

JET exito esed en tu eleccitnll

SESORIA DESARROLLO  INTELECTUAL INNOW

Q

llustracién 72 Hoja Volante

Elaborado por: Milena Itas

Politica 4

Estrategias de posicionamiento (cliente)

Objetivo 2

Disenar y desarrollar estrategias publicitarias.

Estrategia 1

Ampliacion de marketing digital

Tacticas
Creacion y activacion de una cuenta en Facebook, twitter, Instagram mediante los cuales se

den a conocer los servicios que ofrece la microempresa.

Creacion de una cuenta de WhatsApp la cual involucre los contactos de los clientes para estar

comunicandose y ofertando sus servicios y promociones.
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e Propuesta creacion cuenta WhatsApp

Esta app permite tener mayor contacto directo con los clientes, debido a que es una
herramienta social que ha marcado tendencia en la actualidad, esta herramienta nos ayudar a
enfocar las campafias a través de esta estrategia para llegar al consumidor obteniendo

excelentes resultados.

Nuestros clientes a través de esta herramienta estaran comunicados de los precios,
promociones, informacidon de los servicios, descuentos entre otras actividades que se realice en
la microempresa. Para poder comunicarnos con nuestros clientes a través de esta estrategia de

WhatsApp se debe tener en cuenta los siguientes puntos:

= Tener una agenda de los contactos de los clientes para poder realizar las campafias de
marketing.

= Segmentar el target al que va a ir dirigido

= Analizar las acciones a desarrollar tomando en cuenta el mensaje a transmitir y en que
horarios se va a realizar.

= La publicidad a realizar sera innovadora con contenido que llame la atencion causando

curiosidad en nuestros clientes y este pueda ser difundido.

M  Cadiin Cia. Ltdo.
Codin 1€l dxite eztaen tuale
€~d-— f cuenta
b EX chats

Cadiin Cia, Ltda, s R nNotificaciones
O usode datos
% Contactos

JEl éxito esta en tu eleccibnl!
© Ayoda

+593 96 805 9444

llustracion 73 Propuesta WhatsApp

Elaborado por: Milena Itas



e Propuesta creacion Facebook y su pagina

Codun Cadiincisitda Cialte
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FACEBOOK

llustracion 74 Propuesta Facebook

Elaborado por: Milena Itas

FAN PAGE FACEBOOK
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La creacion de la pagina en Facebook permitird que el publico la conozca y puedan

ponerse en contacto con la microempresa ya que es la red social mas utilizada por los usuarios,

por lo que permite a la microempresa conectarse con los clientes y proporcionarles los servicios

que se ofrece en Cadiin Cia. Ltda.

e Propuesta creacion Pagina Web

Se cre6 una pagina web mediante la cual se promocionar los servicios de nivelacion y

capacitacion, para ofrecer informacion a los clientes, compartir fotos de las actividades de la

microempresa. Y que el publico se mantenga informado de la microempresa (quienes somos,

misién, vision, valores, principios, contactos).

cadiin.hostei.com


http://cadiin.hostei.com/
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SERVICIOS CONTACTENOS CAMPUS VIRTUAL

INICIO MISION Y VISION

CAPACITAMOS

> Aptitud abstracta

Educacion

» Dominio matematico
» Aptitud verbal _—a
» toms Profesional : ¥ 2
» Asesoria C |
JEI éxito estd en tu eleccionl!

» Ejecucion de eventos, congresos,
seminarios ferias

AUTENTIFICACION
BIENVENIDOS
El principal objetivo de este canal de comunicacion, es dar a conocer nuestra microempresa,

comunicar lo que Somos y hacemos, asi como los valores que fomentamos. Usted podra encontrar

Registrate
aqui de una manera 4gily directa, una amplia descripcion de nuestros servicios y conocimientos. En
esta pagma web también podra interactuar con nosotros, contactarnos, hacer pregumas Yy enviar
con nuestros pmduclos ¥ nuestra microempresa,
Un cordial saludo Esperamos poner

Ingresar

I

poder atenderlo y
cumnlir con sis eynectativas de calidad v satisfacrian

-T’ NINATIFCIAC
llustracién 75 Pagina Web Cadiin

Elaborado por: Milena Itas

Propuesta creacion cuenta en Instagram

[ ]
Permitira a la empresa compartir informacion relevante y recibir informacién de una manera

instantanea.
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h
llustracién 76 Propuesta cuenta Instagram

Elaborado por: Milena Itas



Estrategia 2

Elaboracion de merchandising

Tactica 2

Ubicacion de Roll-Up en la entrada de la institucion para informar a los clientes.

e Roll Up publicitarios
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el Roll -up tendré la finalidad de comunicar a los clientes y dar a conocer los servicios

que ofrece.

Cadiin

BT ke ancd ow ta dharimt

Cadin

Bl éxito estd en tu eleccidnl!

e0l7

SIGUENOS EN :

[
Catiratsts | @CadnOlak  OUYEIAM

cadiin.hostei.com

lustracién 77 Roll - Up

Elaborado por: Milena Itas
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Objetivo 3

Posicionar en la mente de las personas la marca de la microempresa, mediante emociones o

experiencias.

Estrategia 3

Realizacion de un concurso estudiantes para seleccionar la mejor mascota identificativa de la

microempresa.

Tactica 3

Mediante la elaboracion de una campafia de comunicacion, se realizara un concurso a nivel
provincial con estudiantes de los diferentes preuniversitarios, mediante el cual se seleccione a
la mascota que represente a la microempresa, en este concurso participaran los estudiantes
matriculados en la misma , y a la persona que se esmere en realizar la mascota, la ganadora se
gana un curso totalmente gratis de capacitacion y por medio de esta estrategia se lograra
posicionar la marca en la mente de los estudiantes, y hacer que opten por seleccionar los
servicios de la microempresa, creando emociones en ellos y haciendo que desarrollen su

creatividad, la campafia de difusion se realizara a través de radio, redes sociales.

4.6.5. Politica 5

Estrategia de ventaja competitiva (segmento estudiantes bachilleres).

Objetivo

Aumentar la cartera de clientes.

Estrategia

Estrategias de precios competitivos.
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TAactica 1

Se incluirda material didactico impreso o digital en la oferta académica, con esta estrategia
ayudara al mejor posicionamiento de la marca e inducira a los clientes a adquirir los servicios

de Cadiin.

llustracién 78 Material didactico
Elaborado por: Milena Itas

Tactica 2

Se adelantara el periodo de inscripciones y se premiara las inscripciones adelantadas con

descuentos especiales en la inscripcion.

En el periodo de inscripciones para la capacitacion a estudiantes se realizard antes de

finalizacién de clases de los colegios, con el fin de captar mas clientes.

La promocidn para el periodo académico seran 2 meses antes de finalizar el periodo de estudio

en colegios, si finalizan en julio el periodo académico.

Por lo que la empresa realizara descuento promocional en las inscripciones:

e Matriculas nivelacién: desde el 15 de mayo al 31 de mayo

e Matricula normal: $60
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e Promocion: personas que se matriculen dentro de estas fechas tendra opcion a

matricularse en parejas por el precio de $40.

Y si asisten entre 3 estudiantes a matricularse la inscripcion, el descuento en inscripcion sera
mucho mas bajo, pero dentro del tiempo establecido. Pasado la fecha establecida el valor de la

inscripcion sera el sefialado al inicio.

4.6.6. Politica 6

Estrategia de diferenciacion (disefio sitio web incluido plataforma MOODLE).

Objetivo 1

Incrementar las ventas de los servicios de la microempresa en un 20%, a través de la

personalizacion de los servicios ofrecidos.

Estrategia 1

Disefio de un sitio que permita navegar facilmente a los visitantes, con menu visible de la

informacion de la microempresa.

Tactica 1

Elaboracion de una tecnologia virtual, servidor web llamado Moodle (ensefianza-aprendizaje)
que permite al docente y alumno interactuar uno con otro, lo que permitira ahorrar tiempo

recibiendo clases a través de la web.

e Al utilizar el servidor web, la microempresa estara saliendo de la monotonia de solo
dictar clases a los estudiantes en las aulas, sino que hara que el estudiante ahorre tiempo
al recibir clases a través de la web en que el docente estara guiando a los estudiantes en

su ensefianza.
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e Serd un servicio adicional y que diferenciara a Cadiin de los otros preuniversitarios ya
que ellos no utilizan aula virtual para dictar sus clases.

e Sera una manera mas personalizada de comunicarse con el alumno.
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llustracién 79 Servidor web Moodle

Elaborado por: Milena Itas

Objetivo 2

Posicionar en la mente de las personas la marca de la microempresa, mediante emociones o

experiencias.

Estrategia 2

Realizacion de un concurso estudiantes para seleccionar la mejor mascota identificativa de la

microempresa.

Tactica 2

Mediante la elaboracion de una campafia de comunicacién, se realizard un concurso con los
estudiantes de Cadiin, en las instalaciones educativas de la ciudad, mediante el cual se realizara
un concurso en donde se seleccione a la mascota que represente a la microempresa, en este

concurso participaran los estudiantes matriculados en la misma , y a la persona que se esmere
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en realizar la mascota, la ganadora se gana un curso totalmente gratis de capacitacion y por
medio de esta estrategia se lograra posicionar la marca en la mente de los estudiantes, creando

emociones en ellos y haciendo que desarrollen su creatividad.

4.7. Presupuesto para el proyecto

La persona que va a financiar el plan de marketing para el posicionamiento de la
microempresa es Gerente General: Ing. Maria Augusta en representacion de los socios que la
conforman. Para el afio 2018.

Tabla 77 Presupuesto para el afio 2018

Estrategias Cantidad Tiempo Costo unitario Costo Responsable
(2018) total
Redisefio de logotipo 1 1 afio $35 $35
Creacion manual de 1 1 afio -$80 $80
identidad Gerente general
Papeleria corporativa
Hoja membretada 1000 afio 0,020 $20
Tarjeta de presentacién 1000 afnio 0,06 $60 Autor del plan de
Carpeta corporativa 200 afnio 0,35 $70 marketing
Esferos con el logo de la 1200 1 afio 0,30 $360
marca
Cuaderno de apuntes 300 1 semes. 0.75 $225
Sobre de oficios 500 1 afo 0,30 $15 Representante  de
Calendarios 200 1 afio 0,60 $120 marketing
Aplicativos
Llaveros 300 1 afio 2,00 $600
Flash USB 50 1 mes 6,00 $300
Gorras 100 afio 2,00 $200
Bolso recuerdo 50 Mes 0,20 $10 Representante  de
Mochilas 25 Mes 8,00 $200 | marketing
Volantes 1000 4 meses 25 $100
Roll up 1 1 afio 45,00 $45
Publicidad en redes 1 afio 80,00 $80
sociales
Creacion mini biblioteca 1 afio 150 $150
Disefio, creacion y 1 afio
mantenimiento de pagina $150 Representante  de

web: aplicacion Moodle $150 $300 sistemas  (manejo
(incluido hosting y de la web)
dominio)
Campaiia de 1 afio 9300 $400 | Gerente encargado
comunicacion (concurso) 100
Total $3 370

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas



4.8. Matriz Costo — Beneficio

Tabla 78 Matriz Costo — Beneficio
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Politica proceso

Situacion actual

Propuesta de mejora

resultado

Integrar una estructura
organizacional y funcional para el
beneficio estratégico interno vy
externo de la microempresa.

Cadiin Cia. Ltda. No cuenta con
una estructura organizacional ni
funcional.

Disefiar la estructura
organizacional de la empresa con
sus respectivas funciones para
mejor toma de decisiones.

Obtener el 60% de integracion y
adaptacion de responsabilidades
de trabajo en los cargos a
desempenfiar.

Crear la filosofia empresarial

La microempresa Cadiin no tiene
desarrollado la filosofia
empresarial que ayude a guiarse a
futuro .

Crear una filosofia empresarial la
cual se constituya de mision,
vision valores, principios.

Ccontribuirdn en un 100% a
mejoras de la  identidad
corporativa de la microempresa.

Redisefiar los elementos que
estructuran la imagen corporativa
de la microempresa Cadiin

No cuenta con identificativos de
marca.

Disefar la imagen corporativa de
la microempresa Cadiin para
posicionarla en el mercado.

Lograr el 70% de reconocimiento
por los clientes.

No realiza ningan tipo de
publicidad en ningun medio de
comunicacion tradicional ni redes

Realizar Publicidad en Facebook,
campafias promocionales
WhatsApp,  volantes, vallas

Alcanzar el mayor
reconocimiento de la
microempresa , mediante material
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Material publicitario

sociales para dar a conocer la
marca ni el servicio que ofrecen.

publicitarias y disefio de pagina
web.

publicitario para incrementar un
35% de nuevos clientes.

Estrategia de ventaja competitiva
(segmento estudiantes
bachilleres).

No posee estrategias competitivas
que hagan tener una ventaja
competitiva frente a otras
empresas similares que oferten los
MIismos Servicios.

Elaboracion de estrategias de
precios competitivos.

Aumentar la cartera de clientes.

Estrategia de diferenciacion (Btl,
disefio sitio web)

La microempresa Cadiin hasta el
momento no ha aplicado ningun
tipo de estrategia de
diferenciacion que fidelicen a la
misma.

Elaboracion de una tecnologia
virtual, servidor web Ilamado
Moodle (ensefianza-aprendizaje)
que permite al docente y alumno
interactuar uno con otro, lo que
permitira ahorrar tiempo
recibiendo clases a través de la
web.

Mediante la realizacion del
concurso de la mascota , en las
instalaciones educativas de la
ciudad, lograra posicionar la
marca en la mente de los
estudiantes, creando emociones en
ellos.

Incrementar las ventas de los
servicios de lamicroempresa aen
un 20%, a través de la
personalizacion de los servicios
ofrecidos.

Posicionar en la mente de las
personas la marca de Ila
microempresa, mediante

emociones 0 experiencias.

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Milena Itas




4.9. Cronograma de actividades a ejecutar

Tabla 79 Cronograma de actividades
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Actividades

Responsable

Ene | Feb | Mar

Creacion de la estructura
organizacional y funcional

Gerente y empresa de marketing o
mercaddlogo

Estructurar la filosofia de Ila
microempresa Cadiin.

Gerente administrativo

Disefio de la imagen corporativa.

Experto en marketing y disefiador
grafico

Aplicativos esferos

Empresa disefio grafico

Carpetas corporativa

Disefiador grafico

Hojas membretadas

Disefador

Tarjetas de presentacion

Disefiador grafico

Agendas

Disefiador grafico

Llaveros

Disefiador grafico y mercadélogo

Disefio de volantes

Disefiador grafico y mercaddlogo

Elaboracion de banners publicitarios

Disefiador grafico y mercad6logo

Publicidad en Facebook / Social media
manager

Social media manager

Campafias WhatsApp/ Social media
manager

Social media manager

Pagina web

Departamento de Sistemas y SMM

Promocidon de precios por temporada

Mercad6logo

Reuniones con el personal

Gerente general
Y presidente

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas




CAPITULO V
5. IMPACTOS

A continuacion, se realizara un estudio de los impactos que genera la marca Cadiin en la ciudad

de Ibarra. Estos se analizaran en escala de valoracién y son:
Social, econdmico, empresarial, mercadolégico y académico.

Tabla 80 Matriz valoraciones impactos

Valoracion cualitativa Valoracién cuantitativa
Impacto alto negativo -3
Impacto medio negativo -2
Impacto bajo negativo -1
No hay impacto 0
Impacto bajo positivo 1
Impacto medio positivo 2
Impacto alto positivo 3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

Formula para determinar el célculo del impacto seré:

2

numero de indicadores

Nivel de impacto =

5.1. Impacto social

Tabla 81 Impacto social

Indicador -3 2 -1 0 1 2 3 Total
Fuentes de empleo X 3
Relacién servicio- X 3
empleador

Estabilidad laboral X 2
Calidad de vida X 2
Total 10

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
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10
Nivel de impacto = T

Nivel de impacto = 2,5
Nivel de impacto = Alto positivo

Analisis

El impacto social genera un nivel de impacto medio positivo, ya que si Se crea e
implementa nuevos programas de estudio para dictar en el centro de capacitacion y nivelacion
a estudiantes, se podré contratar mas personal para que imparta las diferentes materias y
cumplir con el organigrama establecido generado asi fuentes de empleo .Existira una excelente
correlacion del empleador con el servicio que ofrecen ya que es la clave principal para llevar a
cabo lo establecido, y tomando en cuenta los cambios tecnoldgicos y reglamentos establecidos
en la educacion para de esta manera obtener una mayor demanda de nuestros servicios. Una
vez que se establece los distintos puestos o designa las materias a dictar en Cadiin no habra
rotacion de personal, por lo que tendran estabilidad en sus respectivos cargos. Aungue hay que
tomar en cuenta que con respecto a la recesién econémica en la que se encuentra el pais hace
que sea mas condicionado y el cumplimiento de perfil para ocupar un cargo y al contar con un
puesto de trabajo que pueda sustentar las necesidades basicas, hace que se tenga una vida mas
favorable.

5.2 Impacto econdémico

Tabla 82 Impactos econémicos

Indicador -3 -2 -1 0 |1 2 3 Total
Fuente de ingreso X 3
Estabilidad econémica X 2
Tendencia de crecimiento X 2
Incremento de clientes X 2
Total 9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas



9
Nivel de impacto = T

Nivel de impacto = 2,25

Nivel de impacto = Impacto medio positivo

Analisis
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El impacto econdmico que al elaborar la propuesta de posicionamiento de la marca

Cadiin es medio alto, porque se conseguira fuentes de ingresos debido a la mejora en ventas

que se tendra con el posicionamiento de la marca, de esta manera obteniendo una mejor

estabilidad econdémica debido al alcance de recursos que se obtendra, la tendencia de

crecimiento ira acorde a la capacidad de la microempresa para poder solventarla, por lo que

exige un crecimiento infraestructural que permitira amenorar aspectos que inciden en la

microempresa Cadiin; mediante este proyecto se establece estrategias para el crecimiento de

los clientes con lo que se tendrd mayor comunicacion con las personas y se estima un mayor

impacto con ellas.

5.3 Impacto empresarial

Tabla 83 Impacto empresarial

Indicador -3 2 -1 0 1 2 Total
Reconocimiento de 3
la microempresa
Eficiencia X 2
operativa
Cumplimiento de X 2
objetivos
Ambiente laboral X 2
Total 9
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas
9

Nivel de impacto = T
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Nivel de impacto = 2,5
Nivel de impacto = Impacto alto positivo
Andlisis

El impacto empresarial tiene un nivel de impacto medio positivo, ya que como fruto de
este proyecto se espera que haya el reconocimiento total de la microempresa Cadiin,
enfocandose en la formacion y nivelacion de los estudiantes. Con este impacto se elevar la
eficiencia operativa ya que habra la mejora, la innovacion, la implementacion de procesos
organizacionales que buscan satisfacer las necesidades del publico. Logrando asi poner en
marcha todo lo planificado de forma minuciosa, tomando en cuenta los prop6sitos que se quiere
conseguir y llevar a cabo lo establecido para el cumplimiento de los objetivos trazados. Y el
establecimiento de politicas, se conseguird que haya comportamientos adecuados tanto internos

como externos respetando los parametros establecidos para asi lograr un buen ambiente laboral.

5.4 Impacto mercadoldgico

Tabla 84 Impacto mercadologico

Indicador -3 2 -1 |0 1 2 3 Total
Fortalecimiento de la identidad X 3
corporativa

Aumento de publicidad X 3
Mejora e innovacion del X 3
servicio

Posicionamiento X 3
Total 12

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

] ] 12
Nivel de impacto = T

Nivel de impacto =3

Nivel de impacto = Impacto alto positivo
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Andlisis

Con el aporte del proyecto para el fortalecimiento de la imagen de la microempresa sera
d gran ayuda ya que tiene impacto alto positivo, debido a que antes esta no tenia identificado
ni establecido una identidad corporativa que la haga distintiva en su servicio. Se ejecuta con
estrategias de comunicacion y publicitarias y se lograra atraer nuevos clientes de la ciudad de
Ibarra, con una marca que brinda confianza y calidad, enfocdndose tener un programa de
materias especializadas que los estudiantes tengan la alternativa de elegir acorde a la
preparacion que requieran, alcanzando asi el posicionamiento de microempresa Cadiin como

la primera en la mente de los consumidores y ajustandose a los requerimientos de los clientes.

5.5 Impacto Académico

Tabla 85 Impacto académico

Indicador -3 -2 -1 0 1 2 3 Total
Adquisicion de X 3
conocimientos y

habilidades

Fortalece el proceso X 3

de aprendizaje

Fomenta una actitud X 2
activa del estudiante

Acceso a educacion X 1
Total 9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

9
Nivel de impacto = T
Nivel de impacto = 2,5

Nivel de impacto = Impacto alto positivo

Andlisis:
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Con el aporte del proyecto de capacitacion y nivelacion a estudiantes es de gran ayuda
con respecto al servicio educativo o académico, tiene impacto alto positivo, con las
capacitaciones que brinda permitird al estudiante adquirir mayores conocimientos y a
desarrollar habilidades fortaleciendo de esta manera el proceso de aprendizaje de cada uno de
los estudiantes para que estos tengan una actitud positiva que los conlleve a obtener mejores
resultados de aprendizaje para tener el acceso educativo en cualquier universidad que desee

estudiar.

5.6. Impacto General

Tabla 86 Impacto general

Indicador -3 2 -1 0 1 2 3 Total
Impacto social X 3
Impacto econémico X 2
Impacto empresarial X 3
Impacto X 3
mercadologico

Impacto académico X 3
Total 14

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Milena Itas

14

Nivel de impacto = T

Nivel de impacto = 2,8

Nivel de impacto = Impacto alto positivo

Andlisis

Profundizando el impacto general se llega a la conclusion, que el plan de marketing
para el posicionamiento de la microempresa Cadiin en la ciudad de Ibarra, genera un impacto

positivo, lo que indica que hace factible el proyecto.
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CONCLUSIONES

En base al analisis realizado en la microempresa Cadiin, tanto interno como externo se
determind y se pudo evidenciar en el analisis FODA que el principal problema que posee
esta es que no cuenta con un plan de marketing para el posicionamiento de la marca en la
ciudad de Ibarra.

Por ello se propone el plan de marketing que abarca estrategias que le permitiran tener una
comunicacion mas directa con los clientes, generando impacto con la marca referente al
servicio que ofrecen y también pueda tener reconocimiento por el pablico y asi posicionarse
en el mercado.

La microempresa carece de Identidad e Imagen Corporativa, lo que es una debilidad para la
misma debido a que no tiene desarrollado un organigrama de funciones con
responsabilidades con el cual puedan tener una mejor administracion y también el no tener
una imagen que represente a los servicios educativos que ofrece la microempresa hace que
los clientes no le conozcan y no se encuentre posicionada en el mercado.

El pablico no tiene conocimiento de la existencia de la microempresa Cadiin en la Ciudad
de Ibarra y tampoco ha realizado ningun tipo de difusion de la marca ni plasma la identidad
corporativa dentro de los aspectos comunicacionales: internos y externos por lo que no
trasmite la razdn de ser de la microempresa.

Segun el estudio realizado el 65% de jovenes estudiantes encuestados han tomado algun
tipo de curso de capacitacion y nivelacion debido a que hoy en dia la educacion en el pais
es mucho mas exigente por lo que se debe estar siempre en constante preparacion.

La frecuencia con la que los estudiantes toman algun curso de capacitacién en alguna
materia de estudio es de 1 vez al afio con el 52% y de 2 a 3 veces al afio con el 11%, las
materias en las que prefieren nivelarse los consumidores son: matematicas, idiomas,

razonamiento légico y verbal, fisica, quimica entre otros con el orden respectivo.
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En el andlisis de la demanda y oferta se obtuvo como resultado una demanda insatisfecha
de 13 627 estudiantes, en el sector educativo que faltan por cubrir en el mercado.

En lo que se refiere a oferta, existe bastante competencia en la ciudad, que ofrece el mismo
servicio de capacitacion y nivelacion a estudiantes, el estudio de mercado determind que los
principales competidores son: preuniversitario Jean Fourier con el 23,7%, preuniversitario
Newton con el 13,5% y Hawking Einstein con el 6,45%.

Las redes sociales mas utilizadas por las personas son: Facebook con el 66,13%y WhatsApp
con el 17,50%.

El 73,56% de los encuestados manifestaron que si estan dispuestos a recibir algun tipo de
capacitacion y nivelacion que les ayude a reforzar sus conocimientos y lo mas relevante para
ellos al momento de adquirir un servicio es la calidad que tiene este y que el precio que
estarian dispuestos a pagar por el servicio esta entre los $50 a $200.

Una vez realizado el estudio e identificado las falencias se plantea disefiar una estructura
organizacional la cual contenga funciones y responsabilidades dentro de la microempresa,
de igual manera crear la filosofia empresarial para contribuir en un 85% a la mejora de la
administracion e identidad de la misma.

Redisefiar la imagen corporativa de manera que el 45% de la poblacién la pueda identificar
y la reconozca como una de las mejores en servicios de capacitacion y nivelacion, logrando
asi posicionarla en el mercado.

Dentro del capitulo cuatro se desarrolla estrategias de posicionamiento, de ventaja
competitiva y de diferenciacion, mismas que ayudaran al reconocimiento de la
microempresa, al incremento de ventas a través de personalizacion de servicios, mas acogida
de clientes, todo esto a través de generacion de emociones y experiencias de los clientes y
asi ir obteniendo un puesto significativo en el ranking dentro de centros de capacitacion y

nivelacion en la ciudad de Ibarra.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar el plan de marketing para el posicionamiento de la empresa y
poner en marcha cada una de las estrategias propuestas ya que ayudaran a la
microempresa en la toma de decision a futuro, contar con una identidad corporativa que
la represente como tal y que los clientes sientan confianza y seguridad al adquirir sus
servicios.

Aprovechar el incremento de la demanda de estudiantes para que ayude a la educacién
en ciudad de Ibarra, a traves de inversion promocional.

Fortalecer el posicionamiento de la microempresa Cadiin, mediante estrategias
publicitarias para formar parte de las mejores empresas de servicios de capacitacion a
nivel local.

Realizar camparias a través de marketing digital, ya que nuestro publico objetivo con las
tendencias tecnoldgicas hoy en dia el mayor porcentaje utilizan redes sociales para
mantenerse informados y comunicados, por lo que a la microempresa le permitiria llegar
con su comunicacion a los clientes generando mayor impacto en el publico y captar mas
seguidores.

Tener en cuenta medidas adecuadas a tiempo, con el fin de disminuir cualquier tipo de
impacto negativo que pueda ocurrir durante la ejecucién del proyecto.

Se debe apuntar a lograr un 10% de la demanda insatisfecha para el afio 2018 en la
microempresa Cadiin.

Se sugiere llevar a cabo la ejecucion del proyecto con el fin de que la microempresa sea
reconocida por el publico objeto de estudio y asi empiece a tener mejores ingresos

econdmicos.
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Anexo 1 Disefio cuestionario entrevista gerente
2N

ENTEEVISTA
Ohjetivae: La siguniams samevista ians conuc oojebioo la recopdlacion de informacion [a

cual a6 wme para la realizacian del dizgmastios siuacicaal
Camo nace In idea de la crercion de la empreza?

;A guos e debe ol mombre de la empreza (CADTINNT
iCuenin sn eprpresa con s docomsemracide legal somakizads™

fLim eonpress cormtd con misidm, vissém, valaores ¥ principios corporsovosT

T
3.
4.
Z. [Tiene ln emprein nm orgamigrama de fosciooes”
& [En gue especialidadez: v dreas brinden o zervicio de phvelacidm ¥
azesarmmpiesne’
T. Catnen: perzooas conforman e coapresa?

& Camo Ud. vismaliza s o epxpresa en ot provireos cincs afiosT

%, [Usied considern gque. =i se implemenia wn plan de marketmg de

=0

de=

Pposiciopamispto, exizciria meejoras &o b spzpreza?
(Cainto esraria dispoeico s prgar por oo plan de marketing para
epzpresa’

;Fae craada su emaprezs baje ln perspecciva de p=e invescipmcisn

10
mercrdes o =irondio de faccibalidad?

fOmidn = tm comypersncial [cins e Eencnenera con respeces & elleT

12X

fCre= T5d. goe= ex mecezario hacer nzo de loz medios e commnicacion para

g e dE o comocer =] servicie gque brind s so epmpresa’l

sExscos dizminocides de vemtas?

2T ree TNd. gqus ol persemal con ol gue trabais ifens et alamenes celificadoT
fCres= TId. gu= loz zervicio: gQues brindan coprplen com 1la expectatiTa de Iox

clSsmres T
;0meE faciores exitor=o: oroee goe han arcstado con la respdaBdlidied e= sm

=poperesa’
sue le haos diferspie de la comprtemcia”

15
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Anexo 2 Encuesta trabajadores

1N

Furoesia a bos irebajrdores

Ohjedita: La sigoismis socussta tene como objetivo recopitar aformacices que seruira
parz anzlizar ol diagneostico simacicnal ds Iz amprasa

{Cuinio demapae Hera trabajando ea ln eopres™

;Gme ram sarisfecho =xra con 2l trabajo que desempedn e= 1a empreza?

.
Teotalesanbe satisfzcho ]
Algo sabxfacks ]
Tetale=cnbe insatisfoche —
2. ;Ha rectbido caprciacionss en el Area goe dessarnehee?

T Na( )

{Cdmoo pieazn Ud. gue escd posicionsda la epzpresa en el mercado™

Lioy conccida —
Pom comocida —
Hadz conpcida —1
S [Cre= Ud. gue la epzpresa CADIIN le kroe falra un plam de Posicionpamis=nio pars

Joz zervicios guoe ofrece?
Al i | - Por oo

== 'l.-"'\.-.:

& ;Ferpecio sl Imzsr en gque brimdam zo servicio, Ud. =ird de acoerdo com sm

nbicacitn?
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Totalesnte do acaerda ) madiznaments de acardo | )

Totaleente w desacuerdo ()

T. [Cutles cree que som |a fortalera meerna de empress CATITN?

3 ;Cudles corzidera que son lax debilidades de 1n emopress CADIINT

5. [Cuiles cree que sou las oportumidades de enzpresa CADIINT

10. ; Cotles cree que som las amennzas de I emopresa CADIINT

Diaios penerales

Diocata ) Adeinistratival ) Ofrg

Ll




Anexo 3 Encuesta clientes

.....

e

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y -
ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECKIA

ENCUESTA
Objetivo: La presente encuesta tiens la finzlidad de medir ¢l nivel de
conecimiente zcerca de los servicios que brinda la empresz CADIIN.

1. Ha tomado curses de nivelacion o capacitacion?
S ) No( )
51 la respuesta es negativa pasar a la preguntz 4.

2, Con gué frecuencia ha tomado Ud. cursos de capacitacion?

Cadadmeses( ) Cadadmeses( ) Unavezalafoi{ ) Unazolavez( )

Nunea { )

J.En qué centro de formacion o capacitacion ha tomado Ud. su curso?
Jean Fourier { ) Cadin Ciz. Ltda. { ) Hawling Einstein { )
CEDAS () Lecnhard Euler( ) Mane Cure 01
Newton () Mo aplica (1 Ot ()
GCudles?

4. ;Le interesaria asistir a algin curso de capacitacion para cubrir las
falencias en alguna materia o reforzar los conocimientos ya adguirides?
S ) No( ) Talvez( )

£, ;Qué tipo de capacitacion le interesa o le es de su interés?

Programes bechillerato intermacional(mateméticas) [ )

Raronamiente logieo v verkal { )

Fizico-Matematico () Clenciazggm ()
Quimico-Bidlogo () Ingenieriaz [
Contabilidad [ Idiomas ()
Informética i Deracho ()

Mo aplica !

Ores OUALEST e

.adin

6. ;Qué tan importante cree gue es estar capacitado?

Dy mportante | ) Importante { ) Poco importante ()
Nada importante ( )

7. ; Qué precio considera razonable pagar por el servicio de capacitacion?

50-100¢ ) 101-130¢ ) 151-200( ) mazde 201( )
8. ;Califique a los centros de capacitacion o preuniversitarios que ofrecen
cursos de capacitacion ¥ nivelacion?
Excelente [ ) Bueno( ) Regular( ) Malod )

9. ; Al momento de elegir un centro de capacitacion o preuniversitario, ;cudl
de los signientes factores considera mas importante?

Calided { ) Precio { ) Marca( )
Otres ) Cudles? ...

10. Como califica los servicios de capacitacion v nivelacion que Ud. adguiria?

F

Excelente { ) Bueno( ) Regular( ) Malad )
11. Usted considera que los precios del servicio de capacitacion son:
Altos () Medioz({ ) Bzjos( )
2. ;Conoce o ha escuchado acerca del centro de capacitacion v nivelacion
CADIIN?

Si( ) Ne( )
13. ; Conoce los servicios de capacitacién v nivelacion que brinda CADIIN?
S10) No( ) Algo( )

14. Por qué medios se enterd de los servicios que brinda esta empresa
CADIIN?

Redes sociales | ) Televizién { ) Badio{ )
Prenza( ) Bocaaboca( )

15, Estaria dispuesto a adguirir los servicios de la empresa?

Sl 1) No( ) Telvez( )

Servicio persenalizado ( )

224



16. ;Conoce todos los servicios de capacitacién que brinda la empresa
Cadiin?

Si¢ ) No( )
17. Que horario considera apropiado para dictar clases?
Diurno () Vespertino ( ) Nocturno ( )

18. De qué forma prefiere realizar el pago de sus servicios de capacitacion y
nivelacién? _

Ventanilla del banco ( )  Débito bancario ( )  Transferencia bancaria ( )
Efectivo (X) Ofres L a)y pOndlesPa EarnBaan R N
19. Que promociones le gustaria a Ud. recibir al momento de adquirir el
servicio? :

Descuentos () Costos bajos (X)) Facilidad de pago ( )
Otras (- Y LOURIESY s ARG ’

20. Que médios de comunicacion utiliza frecuentemente?
RADIO

Exa( ) Vocu( ) Canela(X) Loslagos ( ) 40 principales( )
Otros ( ) Cudles? ... oubuesvisdigialiniasanss

TELEVISION
Gamavisién ( ) Teleamazonas (/\) Ecuavisa ( ) TC( ) Uty

()
QG801 L GURIeS T it s bl

REDES SOCIALES

Twitter (1) Facebook ( ) Instagram ( ) WhatsApp ( )

21. Nivel de ingresos

0521008 () 101$ 22008 ( ) ~201$a3008 ()
3018 a 4008 (y ) 4018y+( )

DATOS TECNICOS

Edad
16-20( ) 21-25 (x) 26-30( )

Género
Masculino ( ) Femenino { )

Ocupacién

Estudiante (x¥)  Chofer ( ) Empleado piblico ( )
Otros ( )

Nivel de instruccién

Ninguna( )  Primaria( ) Secundaria ( )

I o Lo o LN,

..........................
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31-35( ) 36+ .()

Empleado privado ( )

Superior( /)‘( i

N* celular/teléfono:
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Anexo 4 Pregunta 12 del estudio de mercado (logotipos)

12. Cudl de los siguientes disefios le parece mejor para un centro de capacitacion y nivelacion?

Al R AN 8 B \

e T . W T I A . -

i El éxito esta en tu eleccion!!,

Ccdun

jEl éxito estd en tu eleccién!!

C)

ZADIIN

| El éxito esta en tu eleccion!!
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Anexo 5 Porcentaje de calificacion URKUND

(URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: TESIS_ MILENA ITAS_10° M.pdf (D25569325)
Submitted: 2017-02-08 12:57:00

Submitted By: meitasn@utn.edu ec

Significance: 8 %

Sources included in the report:

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Olimphico Sports dedicada ala
confeccion de unifo rmes deportivos y comercializacion de implementos deportivos de 1a ciudad de
Cayambe, provincia de Pinchicha.pdf (D25504841)

GABRIELA NAVARRO TESIS CAPITULOS 1Y ll.docx (D14527300)

Trabajo de Grado.pdf (D25513941)

Tesis, Shamira Peralta Romero, URKUND docx (D13881132)

hitp:/idocuments tips/documents/prato-quintero-maria-rosalba-canaima-1_html
hitp:/iwww.gdinnovaciones.com/sondeos-de-opinion/item/download/g.htmi

http:/fwww unemi.edu_ecimages/pdiiResolucionesOCASRESOLUCION-OCAS-50-20042016-
N13.paf

Instances where selected sources appear:

o1



