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Autora:

Veroénica Sofia Bonilla Tufifio

RESUMEN:

El presente trabajo de investigacion, pretende desarrollar un plan estratégico de
marketing para la Carrera de Ingenieria Comercial, con el fin de contar con una
guia para su accionar diario, para lograr esto se ha realizado el siguiente proceso:
En el primer capitulo se desarroll6 una investigacion a partir de los antecedentes
que permite definir el problema y delimitarlo, asi mismo se realizan las preguntas
basicas para el desarrollo de la investigacion y posteriormente se realiza el marco
tedrico. En el segundo capitulo, se desarrolla la metodologia investigativa,
mediante el uso de técnicas e instrumentos que permitieron la recogida de datos,
la tabulacion, el andlisis y la interpretacion de los resultados, se realiza el
diagnostico institucional mediante el diagrama de Ishikawa, el Perfil De
Capacidad Interna (PCI) y el perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio
(POAM), la matriz FODA y el analisis de las fuerzas de Porter. En el tercer
capitulo se realiza la propuesta estratégica de marketing, que constan de datos
informativos, justificacion, objetivos. Se desarrollan las estrategias de
Fortaleza/Oportunidad (FO), Debilidad/Oportunidad (DO), Fortaleza /Amenaza
(FA), Debilidad/Amenaza (DA), las estratégicas de relaciones publicas y el plan

maestro de marketing estratégico.
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ENGINEERING COMMERCIAL CAREER OF TECHNICAL
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COTOPAXI PROVINCE “2013 -2018”

Author: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

ABSTRACT

The present investigation pretend to develop a strategic plan of marketing for
Commercial Engineering Career in order to achieve a guide for daily activities in
that way this process was made: at first chapter, a research it is raising about
antecedents which ones let defining and delimit the problem, add some basic
questions are established for job developing and after the frame work is ended. At
the second chapter, the investigative methodology was developed by the use of
techniques and some instruments for collecting data, tabulation, analyses and
interpretation of results, the institutional diagnosis by Ishikawa diagram, the
internal Capacity of the profile (PCI) and the profile of Opportunities and Middle
Menace (POAM), FODA matrix and the analyses of Porter forces. At the third
chapter Marketing Strategy propose was developed, which one has informative
data, justification, objectives. Fortress / Opportunity (FO) strategies were
prepared, Weakness / Opportunity (DO), Fortress / Menace (FA), Weakness /
Menace (DA), public relations and Master Plan of Strategic Marketing.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo tuvo lugar en la Carrera de Ingenieria Comercial
de la Universidad Técnica de Cotopaxi, con el fin de conocer los escenarios que
son parte importante para el posicionamiento de la misma, y partiendo de la
actual realidad universitaria, ya que debido a la transformacion de la educacion
superior el macro entorno es cambiante, sin embargo cabe destacar que
actualmente la carrera se encuentra alineada en este proceso de cambio, tomando
la posicion de calidad que demandan el CES y la SENACYT, como organismos

que rigen la educacion Superior en el Ecuador.

El desarrollo de la investigacion se lo ha realizado directamente con quienes
hacen parte de la carrera, teniendo en cuenta que la Universidad Técnica de
Cotopaxi, cuenta con una planificacion estratégica y de marketing a nivel macro
ya que esta constituida en el aspecto administrativo organizacional por tres
unidades académicas y son Ciencias Administrativas y Humanisticas, Ciencias de
la Ingenieria y Aplicadas, Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales. De alli
parte la importancia de proponer un plan estratégico de marketing especificamente

para la carrera de Ingenieria Comercial.

En el Capitulo I, se ha desarrollado la investigacion a partir de los antecedentes,
se define el problema y la delimitacion del mismo, se realizan preguntas basicas
para el desarrollo de la investigacion y posteriormente se contempla en marco

tedrico.

El Capitulo II, se aplica la metodologia investigativa, mediante el uso idoneo de
técnicas e instrumentos para la recogida de datos, se determina la poblacion y la
muestra, para pasar a la tabulacion andlisis e interpretacion de resultados de los
datos obtenidos a los clientes internos (docentes y estudiantes) , ademas de una
cédula de entrevista para el cuerpo docente, de la cual se obtienen importantes
conclusiones, para hacer un andlisis del macro y micro entorno se aplica el

diagnostico institucional, el Diagrama de Ishikawa, anélisis PCI, andlisis POAM,
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Hoja de Trabajo FODA, Andlisis de las Fuerzas de Porter, la Matriz
MKINSEY/GE,y el Analisis PEST.

En el Capitulo III, se realiza la propuesta estratégica de marketing, misma que
consta de los datos informativos, justificacion, objetivos. Ademas se plantea el
modelo operativo de la propuesta, mismo que consta de tres aspectos, y estos son

la Identidad Corporativa, el marketing estratégico y la evaluacion estratégica

En la identidad corporativa se propone la filosofia corporativa a través del
organigrama, formulacion de la vision, mision y valores, el FODA. El marketing
estratégico plantea el FODA, estrategias FO, DO, FA, DA, estrategias de
relaciones publicas y el plan maestro del marketing estratégico. Finalmente la
evaluacion estratégica estd constituida por el sistema de gestion o mapa de

procesos, los planes de evaluacion y la hoja de verificacion.
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CAPITULO 1

1 Fundamentacion de la investigacion

1.1 Tema

“Desarrollo de un plan estratégico de marketing para la carrera de ingenieria
comercial en la “Universidad Técnica de Cotopaxi” de la ciudad de

Latacunga, provincia de Cotopaxi, en el periodo 2013- 2018

1.2 Antecedentes

Los cambios y retos que afrontan las Universidades Ecuatorianas en el siglo XXI,
en pos de alcanzar altos indices de calidad y excelencia académica exigen una
reestructuracion profunda, en los procesos administrativos y académicos,

permitiendo transparentar sus actividades, asi como direccionar la gestion.

El Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion (CONEA), en el documento
técnico sobre la calidad en la universidad ecuatoriana, publicado en septiembre
del 2003 con la asistencia técnica de la Unesco en el literal 1.2.2 que trata sobre la

calidad en la administracion y gestion universitaria menciona lo siguiente:

“El plan estratégico posibilita organizar las actividades que desarrolla la
institucion, optimizando recursos en relaciéon a su Vision, Mision, a la vez que
facilita su seguimiento y es ante todo una importante herramienta para la gestion
en cuanto su elaboracion, implica un proceso en el que amplios sectores internos y
de la sociedad reflexionan sobre su situacion, plantean estrategias para su

desarrollo y consolidan su compromiso con la instituciéon” pag. 7



A través de esta vision se recalca, el concebir en primer lugar a los distintos
establecimientos educativos como empresas que ofertan servicios, en el caso
especifico de las universidades para satisfacer las necesidades de la sociedad en
cuanto a la formacién académica superior, y que a través del establecimiento de
un plan estratégico de marketing se permita revelar la situacion actual en la que se
encuentra la institucion en los aspectos de posicionamiento e identidad, siendo el
punto de partida para alcanzar el bienestar de toda la comunidad universitaria,
tener un desarrollo sostenible en el tiempo y compromiso para atender las
demandas de la sociedad; por tal motivo esta es una responsabilidad donde todos

debemos participar.

Rafael Muiiiz Gonzélez en su libro titulado Marketing en el siglo XXI, sefiala que
el escenario econdmico que actualmente afrontamos, obliga a todas las empresas o
instituciones a no seguir operando bajo una misma linea o ajustarse a modelos
tradicionales, sino a emplear con rigor y profundidad las diferentes herramientas
estratégicas de las que dispone el marketing, siendo muy importante saber cdmo
aplicarlas para conseguir un desarrollo institucional estratégicamente planificado

y realizar una evaluacion sistematica del trabajo y sus resultados.

1.3 Definicion del problema

Los mercados a nivel mundial vienen experimentando cambios importantes
influenciados especialmente por la globalizacion, que obliga a todas las empresas
a ajustar sus actividades planificando estratégicamente, de tal manera que logren
afrontar los grandes retos en los cuales se ven inmersas y estar preparadas para

encaminarse hacia el futuro con bases solidas.

Las instituciones educativas de nivel superior como es el caso de las
universidades, en el Ecuador han puesto al descubierto algunas falencias 'y
ausencia de una planificacion estratégica en sus procesos de marketing, algunos

centros de educacion superior se han confiado de su buen nombre, olviddndose de



publicitar sus programas académicos en la formacion superior de pregrado y
postgrado en correspondencia con las demandas del desarrollo nacional, otras en
cambio viven un letargo en la débil o escasa utilizacion de las Tics puesto que el
avance del conocimiento y el acceso a la informacion no se detienen
convirtiéndose este en un recurso indispensable; por ultimo, otras no se atreven a
realizar un cambio en sus modelos de organizacion a través de una planificacion
estratégica de marketing para ser coherentes con la vision, mision y el proyecto
académico de la institucion y lograr mantener su imagen y mostrar un desarrollo

sustentable con el transcurso del tiempo.

Una correcta planificacion estratégica de marketing, dentro de uno de sus
alcances, tendrd el logro en la construccion de valores morales y éticos al
minimizar los riesgos y aumentar la participacion directa de las universidades en
la sociedad al transparentar sus procesos. Ademas con la participacion de lideres
creativos, autoridades, docentes, estudiantes y personal administrativo dentro de la
comunidad universitaria, que asuman esta delicada responsabilidad. La
concientizacidon en cuanto al proceso , la planificacion estratégica y su posterior
aplicaciéon es una necesidad imperante, de lo contrario en un futuro las
instituciones se veran fragiles, con una imagen resquebrajada o membretadas por
la Senescyt y encasilladas en calificaciones de tipo C, D o E, en varios casos se
evadieron los desafios competitivos que se presentaron oportunamente, y
posteriormente desaparecieron. El plan de marketing estratégico a través de un
andlisis interno y externo logra coadyuvar con los retos y cambios profundos que
exige el actual modelo educativo a nivel superior, poniendo especial cuidado en

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

1.4 Delimitacion del problema

Campo: Administracion
Area Gestién:  Marketing estratégico

Aspectos: Plan estratégico de marketing

vV V VYV V

Temporal: 6 meses a partir de su aprobacion



» Espacial: Carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica

de Cotopaxi de la ciudad de Latacunga

1.5 Preguntas basicas

.Como aparece el problema que pretende solucionar?

En la necesidad de realizar una planificacion estratégica en los procesos de
marketing de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica de

Cotopaxi de la ciudad de Latacunga.

JPor qué se origina?

Porque la sociedad asi lo exige y necesita conocer cual es la oferta académica que
ofrece la universidad en la carrera de Ingenieria Comercial, los cambios que se ha
realizado en cuanto a los nuevos retos que atraviesa el sistema de educacion

superior en correspondencia con las demandas del desarrollo nacional.

.Quién o qué lo origina?

La aplicacion de modelos estandarizados en cuanto a la educacion que obliga a la
universidad a seguir operando bajo una misma linea, descuidando la aplicacion de

las nuevas herramientas estratégicas de las que dispone el marketing.

,Qué elementos o circunstancias lo originan?

Lo origina la ausencia de modelos de organizacion en la educacion superior en
general, mismos que deben estar sustentados en una planificacion estratégica de
marketing sostenible, para ser coherentes con la vision, mision y el proyecto
académico de la universidad, y en concordancia con la carrera de Ingenieria

Comercial.



2. Marco Teorico

Administracion

(Hill, 2006) define a la administracion como el proceso de estructurar y utilizar

conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las

tareas en un entorno organizacional. Por su parte, esta definicion se subdivide en

cuatro partes fundamentales:

1.

Administraciéon es un proceso: consiste en una serie de actividades y

operaciones, como planear, decidir y evaluar.

Administracion implica estructurar y utilizar conjuntos de recursos: es el
proceso que reune y pone en funcionamiento una variedad de tipos de

recursos: humanos, financieros, materiales y de informacion.

Administracion significa actuar hacia el logro de una meta para realizar las
tareas: Por consiguiente no efectua activadas elegidas al azar, sino actividades
con un proposito y una direccion bien definidos. Este propdsito y direccion
podrian ser los del individuo, los de la organizaciéon o, lo mas usual una
combinacion de ambos. Comprende los esfuerzos necesarios para completar
las actividades propuestas y para que los resultados correspondan a los niveles

deseados.

Administracion implica llevar a cabo actividades en un entorno
organizacional: es un proceso que tiene lugar en las organizaciones y realizan
personas con  funciones intencionalmente y coordinadas para lograr

propositos comunes. (p.8)

(Robbins & Decenzo, 2002) plantea que el termino administracion se refiere al

proceso de conseguir que se hagan las cosas, con eficiencia y eficacia, a través de



otras personas y junto con ellas. Varios términos de esta definicion merecen mas

explicaciones. Se trata de las palabras proceso, eficiencia y eficacia.

En el concepto de administracion, la palabra proceso se refiere a las actividades
primordiales que desempefian los gerentes.

La eficiencia y la eficacia se refieren a lo que hacemos y a como lo hacemos. (p.6)

Los conceptos presentados por los autores refieren a que la administracion es un
proceso que involucra a todos los recursos de los cuales dispone la empresa para
alcanzar las metas a través del trabajo conjunto y haciendo las cosas con eficacia

y eficiencia.

La clave para el éxito de las empresas es contar con una administracion eficiente
que optimice el funcionamiento de todos los recursos, he ahi la incansable tarea
del buen administrador que deberd realizar los esfuerzos necesarios para llegar a
ser productivos a través de una correcta planificacion, organizacion, direccion y

control de los mismos.

Direccion estratégica de marketing

(Quintana, 2005) define a la direccion estratégica como el proceso de desarrollo y
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compaiiia y
las cambiantes oportunidades del mercado. Su objetivo consiste en modelar y
reestructurar las dreas de negocio y producto de la compaiiia, de forma que den

beneficios y crecimientos satisfactorios. (p.27)

La direccion estratégica enfoca sus esfuerzos a orientar constantemente la vision
de las empresas debido a los multiples cambios que experimenta el entorno
empresarial aprovechando eficientemente los recursos para alcanzar sus metas,

permitiéndole evolucionar y ser sostenible.



Es muy claro que segun este concepto la direccion estratégica permite a las
empresas conocerse mas a fondo tanto interna como externamente, y detectar a
tiempo aquellos aspectos que necesitan ser modificados, para de esta manera

garantizar su permanencia en el mercado.

Planificacion estratégica

(Fernandez, 2004) afirma: “La planificacion estratégica nos indica las acciones a
emprender para conseguir los fines, teniendo en cuenta la posicidn competitiva

relativa y las previsiones e hipotesis sobre el futuro” (p.9).

(Iniesta, 2005) manifiesta que se trata de un proceso bien ordenado ante todo,
fijamos objetivos suficientemente concretos, perfectamente descritos para facilitar
su desarrollo y control, tras ello, concebimos programas de accién, coordinados
entre si, para cubrir dichos objetivos dentro de los plazos previstos, y
establecemos sistemas de supervision adecuados para comprobar y controlar el
desarrollo y resultados de dichos programas y para aplicar, si existen

desviaciones, las correspondientes medidas correctivas. (p.17)

Bajo estas dos premisas, la planificacion estratégica guia el accionar de las
empresas con el firme propdsito de alcanzar los objetivos dentro de los tiempos
establecidos, a través de la aplicacion de diferentes planes y programas con una

continua supervision para controlar y monitorear los resultados.

Hoy en dia las empresas en un mercado tan versatili como el que
experimentamos, cuentan con varias herramientas que les permite  estar
preparadas para afrontar distintos retos, siendo la planificacion estratégica una de
ellas al contribuir con un proceso definido de actividades especificas que se
deben aplicar y controlar sus efectos si se pretende lograr los fines propuestos. Si
la empresa planifica estratégicamente podrd encontrar con facilidad la ruta

correcta que le conducira al éxito.



Plan

(Fernandez, 2004) nos dice que “un plan es algo que se quiere, algo activo. Tiene
un caracter voluntarista. Se ha escrito que un plan es la transformacion de las
previsiones en objetivos” (p.6). Con esta teoria un plan convierte la intencion de
hacer algo en una realidad, con una participacién y compromiso mayoritario de

los miembros de la empresa.

Con la asistencia de un plan la empresa no puede estancarse a mitad del camino al
contrario podra organizar y coordinar sus esfuerzos para alcanzar un desarrollo y

crecimiento.

Plan de marketing

(Cohen, 2008) nos dice que un plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en
un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de los
torpedos enemigos. Proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que
quiere conseguir en el camino hacia este, a la vez informa con detalle de las
importantisimas etapas que se han de cubrir para llegar desde donde se estd hasta
donde se quiere ir. Permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y los

recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo. (p.10)

(Jay, 2004) argumenta que: “Un plan de marketing es como un mapa de rutas para

su empresa y debe dar respuesta a tres cuestiones basicas:

(Donde se encuentra?

(Hacia donde se dirige?



(Como lo hara para llegar?” (p.10).

Estas teorias sefialan que el plan de marketing conduce al fortalecimiento de la
empresa permitiéndole canalizar todas sus energias hacia el objetivo final que
pretende conquistar, manteniendo siempre un claro horizonte a lo largo de este
trayecto, y que a través del cumplimiento de ciertas etapas permitiran concretar
dicho objetivo y aprovechar eficientemente los recursos para optimizar la gestion

que cumple.

Cabe sefialar que un plan de marketing muestra claramente la capacidad de las
empresas para lograr un desarrollo sostenible y consolidar su compromiso
consigo misma y con la sociedad, y no mostrarse fragmentada, al contrario
realizar un cambio en su modelo de organizacion para ser coherentes con la vision

y mision que las empresas se han establecido.

Marketing

(Diez, Mateu & Belenguer, 1998) Marketing es el proceso o conjunto de
actividades que las empresas desarrollan para satisfacer las necesidades de sus

clientes.

(Iniesta, 2005) manifiesta que el marketing es una mezcla planificada de
estrategias que, partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno
y del mercado y de sus tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo,
planificacion, difusion y comercializacion de marcas, productos, y servicios que
satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados rentables para la

empresa u organizacion interesada. (p.15)

(Kotler, 2002) nos dice que se puede distinguir entre una definicion social y una
gerencial del marketing. Seglin una definicion social, el marketing es un proceso

a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean



mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios
valiosos con otros. En cuanto a una definicidon gerencial, el marketing a menudo

se ha descrito como el arte de vender productos. (p.4)

Sobre estas dos perspectivas se puede sefialar que el marketing es el proceso que
permite la satisfaccion de las necesidades que demandan tanto los clientes
internos como externos de la empresa independientemente de su actividad,
mientras que los resultados obtenidos al satisfacer estas demandas logran cifras
alentadoras para la empresa, asegurandole sostenibilidad y permanencia en el

mercado.

El marketing podria compararse con la tecnologia pues evoluciona rapidamente y
ha llegado a convertirse en una herramienta gerencial imprescindible en las
empresas, por la eficacia que lo distingue a la hora de crear valor tanto para la
empresa al permitirle ser mas competitiva y hacia el cliente al satisfacer sus

necesidades.

Investigacion de mercados

(Benassini, 2009) expresa que la investigacion de mercados es la reunion, el
registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados con

las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general.

(Castillo, 2008) sefiala que si el concepto “investigacion”, en general, se puede
definir como la busqueda y obtencion de datos, se podria definir de forma muy
simplista la investigacion de mercados como la bisqueda y obtencion de datos de
mercado. El objetivo basico de la investigacion de mercados es ayudar a la toma
de decisiones con la menor incertidumbre posible, La investigacion  debe
orientarse hacia las decisiones, es decir, la realizacion de un proyecto de
investigacion tiene sentido cuando reduce la incertidumbre e influye en las

decisiones. (p.19)
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Estas definiciones refieren que la investigaciéon de mercados significa recolectar
informacion de calidad a través de la exploracion y la recogida de datos valiosos,
contribuyendo con ella a despejar las dudas que se puedan tener en relacion a los
cambios que éste experimenta constantemente ademds, de permitir tomar

decisiones basadas en datos confiables para su beneficio y preparar estrategias .

La informacion obtenida en la investigacion de mercados se convierte en un arma
poderosa y confiable con la cual inclusive se podrian detectar falencias en la
gestion administrativa al compararse con otras y poder corregirlas a tiempo, asi
como también poder descubrir nuevas oportunidades de negocios en el entorno o

simplemente para estar al tanto de lo que en ¢l ocurre.

Analisis DAFO

(Vértice, 2008) explica sobre el analisis DAFO: mediante un proceso de reflexion
critica se trata de indagar sobre las condiciones en las que se puede encontrar la
empresa en los proximos afos, dependiendo de sus posibilidades de partida y de

las actuaciones directivas consecuentes con los deseos de realizacion empresarial.

(p.24)

(Ayestaran, 2004) Las herramientas de analisis estratégico mas utilizadas siguen
siendo las tradicionales, entre ellas destaca el analisis DAFO (acronimo de
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) o también conocido como

FADO o SWOT (acrénimo de Strengths, Weakness, Opportunities y Threats).

Con la herramienta DAFO, el diagndstico ha de realizarse teniendo en cuenta las
peculiaridades del producto, aspectos economicos, el sector y la competencia. El

DAFO sigue siendo una de las principales herramientas de analisis para:
1. Evalua la situacion interna y externa de la empresa: posibles situaciones
adversas que puedan surgir, posibilidades economicas, de I+D, etc. En este

sentido las caracteristicas internas vienen del andlisis de las Debilidades y las
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Fortalezas; mientras que las externas se analizan con las Amenazas y las

Oportunidades.

2. Determina las verdaderas posibilidades de la empresa para alcanzar los
objetivos marcados. De este modo, se puede ser realista con las oportunidades

marcadas y su logro o consecucion en mercado.

3. Permite el desarrollo de estrategias, confrontando de forma cruzada las

fortalezas con las oportunidades y amenazas. (p.290)

El andlisis DAFO es el proceso que le permite a la empresa determinar su futuro
por los resultados obtenidos al ser aplicado, e incluir en la investigacion todos los
factores importantes, pues podrd conocer como se encuentra actualmente y que

medidas debera tomar para hacer cambios que coadyuven en su beneficio.

Las tendencias que advierte el mercado han sido siempre un factor determinante
en todas las empresas obligandolas a estar alertas y listas para afrontar nuevos
retos y ser visionarias para competir y conseguir un desarrollo institucional bien
definido, y es esta una de las razones que impulsa el analisis DAFO pues gracias
a su adecuada aplicacion en la organizacion es el mejor aliado del empresario
para mejorar sus actuacion al conocer profundamente y saber en qué terreno pisa 'y
como estd al momento su empresa que debilidades tiene, cuales son las amenazas
que afronta, qué fortalezas tiene que impulsar, asi como qué oportunidades
aprovechar y de la misma manera proyectarse con seguridad a futuro en base a las
decisiones tomadas en el presente con la ayuda e informacion suministrada por

esta herramienta estratégica de diagnostico.

Analisis externo

(Amaya, 2005) define que el andlisis externo con la ayuda de la herramienta

(POAM) perfil de oportunidades y amenazas en medio de una organizacion es la
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fuente de sus oportunidades y amenazas que ofrece el medio buscando

aprovechar lo mejor posible las oportunidades, y eludir al méximo las amenazas.

En este caso en el examen del medio se tienen en cuenta seis factores:

» Factores econdmicos: relacionados con el comportamiento de la economia, el
flujo de dinero, de bienes y servicios tanto a nivel nacional como internacional.
» Factores politicos: los que se refieren al uso o asignacion del poder, en relacion
con los gobiernos nacionales, departamentales, locales; los o¢rganos de
representacion y decisidon politica (normas, leyes, reglamentos), sistemas de

gobierno, y otros.

» Factores sociales: los que afectan el modo de vivir de la gente incluso sus

valores (educacion, salud, empleo, seguridad, creencias, cultura).

» Factores tecnoldgicos: los relacionados con el desarrollo de las maquinas, las

herramientas, los procesos, los materiales, y demas.

» Factores competitivos: los determinados por los productos, el mercado, la

competencia, la calidad y el servicio.

» Factores geograficos: los relativos a la ubicacion, espacio, topografia, clima,

plantas, animales y recursos naturales.

Es claro que los factores externos se encuentran fuera del control de la compaiiia,
no obstante la empresa debe tratar de eludirlos o aprovecharlos sacando el mejor

partido.

Para realizar este andlisis se deben enumerar todos los factores del entorno que
influyen sobre las compaiiias, depurarlos segin su importancia para agruparlos en
cada uno de los factores mencionados y finalmente definir su impacto en la

organizacion. (p.34)
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El autor deja en claro la intervencion directa del entorno sobre la empresa, puesto
que con la ayuda y aplicacion de la herramienta de diagndstico POAM perfil de
oportunidades y amenazas del medio, en este caso al tomar en cuenta los factores
sociales, tecnologicos, competitivos y geograficos en los cuales la empresa esta
inmersa, la informacion obtenida con la aplicacion de esta herramienta le permite
aprovechar lo que crea conveniente es decir las oportunidades del medio, y
rechazar aquello que podria causarle dafios que se traduce en las amenazas a las

cuales no desea enfrentarse.

Hoy en dia se cuenta con multiples herramientas estratégicas empresariales,
cuya aplicacion en la empresa ha arrojado excelentes resultados, puesto que se
han convertido en su mejor aliado al guiar de manera segura y oportuna su
accionar. Es importante que los ejecutivos al utilizar este tipo de herramientas de
diagnodstico pongan en la balanza todos aquellos factores que afecten directa o
indirectamente a la empresa, puesto que mientras mas informacion posean podran
analizarla, evaluarla y darle seguimiento, pudiendo de esta manera estar

preparados para enfrentar positivamente los desafios que el medio exige.

Fuerzas de Porter

(Amaya, 2005) nos dice que el punto de vista de Porter, es que existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un
mercado o de algin segmento de este. La idea es que la corporacion debe evaluar
sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas que rigen la competencia

industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores: El mercado o el segmento no son
atractivos dependiendo de si las barreras de entrada son féciles o no de franquear
por nuevos participantes que pueden llegar con nuevos recursos y capacidades

para apoderarse de una porcion del mercado.
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Poder de negociacion de los competidores: para una corporacion serd mas dificil
competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén
muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campanas publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores: un mercado o segmento del mercado no
serd atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente,
tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del

pedido.

La situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son claves
para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion sera
aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia

adelante.

Poder de negociacion de los compradores: un mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estin muy bien organizados, el producto tiene varios
o muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado es de bajo costo para el

cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: un mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se
complica si los sustitutos estdn mas avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar
a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la

industria. (p.40)

(Martinez Daniel, 2012) sefala que el modelo de las cinco fuerzas, desarrollado
por Porter (1987), ha sido la herramienta analitica mas cominmente utilizada para
examinar el entorno competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de

cinco fuerzas competitivas basicas.

1. Laamenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada)
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El poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion de los proveedores

La amenaza de productos y servicios competitivos

U

La intensidad de la rivalidad de competidores de un sector

Cada una de estas fuerzas afecta a la empresa para poder competir en un mercado
concreto. Juntas determinan la rentabilidad potencial de un sector determinado, ya
que estas cinco fuerzas actiian permanentemente en contra de la rentabilidad del

sector. (p.40)

Los dos autores citados anteriormente, coinciden que el modelo de las cinco
fuerzas de Porter para analizar a la competencia determina la sustentabilidad del
mercado, y que cada una contribuye de cierta manera en perjuicio del sector

comercial.

Las empresas no deberian confiarse demasiado y quedarse rezagadas en el
entorno empresarial puesto que experimenta un cambio constante, al contrario
deberian enfocar y reajustar sus actividades para convertir las posibles amenazas
de los competidores en aliadas y obtener un beneficio mutuo, contribuyendo a

mantener el equilibrio comercial del cual todos dependen.

Analisis interno

(Amaya, 2005) manifiesta que el andlisis interno (PCI) perfil de capacidad
interna busca definir cuales son las debilidades y fortalezas, al igual que el
impacto de ellas en la organizacion. Para facilitar el analisis ellas se han agrupado

en:

» Capacidad directiva
» Capacidad competitiva

» Capacidad financiera
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» Capacidad tecnologica
» Capacidad del talento humano. (p.27)

El analisis interno (PCI) precisa con exactitud la situacion actual que atraviesa la
empresa, convirtiéndose en una oportunidad que le permitird replantear sus

estrategias.

Con esta herramienta de andlisis que tiene la habilidad de que, la empresa que lo
aplique se haga un autoandlisis y pueda detectar a tiempo falencias en sus
operaciones y controlarlas o ajustarlas oportunamente para no fragmentarse en el
caso del aparecimiento de amenazas en el entorno, le brindara la seguridad de
que todas las areas de la empresa estan funcionando plenamente, y es por ello que
se hace muy aconsejable e indispensable su utilizacion las veces que lo requiera,

y gracias a ello continuar fortaleciendo su gestion en el mercado.

Tipos de objetivos estratégicos

(Calvo, 2005), senala los objetivos de caracter estratégico pueden ser de varios
tipos y siempre en funcion del Plan Estratégico y para un periodo determinado.

Asi, tenemos:

» Los objetivos estratégicos por contenido: que son aquellos que se refieren a lo
que se aprende con las acciones formativas, tales como la adquisicion de
conocimientos, habilidades, actitudes y comportamientos (habilidades sociales,

motivacion).
» Los objetivos estratégicos por unidades organizativas: aquellos

correspondientes a la seccion de la empresa que sera la destinataria de las

acciones formativas (area comercial, area de produccion, area administrativa).
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» Los objetivos estratégicos segun el tipo de formacion: referente a aquellos que
se concretan en una metodologia especifica de trabajo (desarrollo de

habilidades directivas).

» Los objetivos estratégicos segun el tipo de puesto de trabajo: en este caso el
objetivo esta relacionado con una tipologia concreta y especificamente definida
para un puesto de trabajo determinado integrado en el organigrama general de

la empresa (jefes de seccion). (p.30)

Esta clasificacion que hace el autor, contribuye a que los estrategas se planteen
objetivos estratégicos de acuerdo a sus necesidades, debiendo estar muy atentos a
tomar en cuenta a aquellos cursos de accidon que mas se orienten, contribuyan,
fortalezcan, y se acerquen a cumplir con las expectativas sobre la vision que se ha

planteado la empresa.

Estructura organizacional

(Robbins & Coulter 2005) exponen que la estructura organizacion es la
distribucion formal de los empleos dentro de una organizacién. Cuando los
gerentes desarrollan o cambian la estructura, participan en el disefo
organizacional, proceso que involucra decisiones sobre seis elementos clave:
especializacion del trabajo, departamentalizacion, cadena de mando, amplitud de

control, centralizacion y descentralizacion, y formalizacion. (p.234)

La estructura organizacional ayuda a que los ejecutivos puedan definir los
diferentes puestos de trabajo en la empresa, los cuales deberan estar alineados a
la mision de la misma, tomando en cuenta su tamafio y sustentando sus

decisiones en los elementos clave de la organizacion.
Muchas empresas descuidan la estructura organizacional desde el inicio de sus
actividades porque creen que no reviste importancia y contratan personal sin

considerar cudles son sus verdaderas necesidades, es muy conveniente en
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cualquier escenario que los gerentes no dejen esta responsabilidad a terceros,
sino tomar la iniciativa de reunirse ellos mismos, con gente especializada que

guiara con ¢éxito esta delicada funcion.

Estrategia

(Ocana, 2012) asegura que la estrategia “le da forma a la visiéon empresarial del
estratega por medio de un saber normativo estableciendo un patron de conducta
organizacional para lograr una diferencia superior a la competencia, en conjunto a
un saber per formativo u operativo capaz de lograr un nivel de eficiencia por

encima de la competencia“(p.21).

(Fernandez, 2004) sefiala: “son las acciones estudiadas para alcanzar unos fines,
teniendo en cuenta la posicion competitiva de la organizacion y las hipotesis y

escenarios sobre la evolucion futura“(p.7).

La estrategia es entonces una medida de seguridad que se debe plantear en base a
la vision que posee la empresa, para fortalecerse en relacion a su competencia y
lograr ganar sustentabilidad y permanencia en el mercado por las acciones que ha

decidido emprender.

La carrera competitiva que se produce dia a dia en el mercado de los negocios,
obliga de cierta manera a que todas las empresas que compiten por un sitio dentro
de ¢él, cuenten con estrategias inteligentemente establecidas para evitar correr
riesgos innecesarios y lograr su cometido.

Tactica

(Coronado, 2003) expone que la tactica puede ser considerada indistintamente
como arte, como sistema, como habilidad para poner orden en las cosas o para
ejecutar una accion. Es decir puede adoptar la forma de procedimiento o regla

que regula la forma de disponer, motivar las cosas o los medios, modo mas
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adecuado, coordinando las acciones, en el espacio y en tiempo, para cumplir de

modo eficiente la acciéon encomendada. (p.493)

Podemos decir que las tacticas pueden ser consideradas como el medio que

contribuye a fortalecer la mision que debe cumplir una estrategia.

Cuando se plantean las estrategias en la empresa también deberan considerarse los
medios con los cuales se podran cumplirlas, es entonces el momento propicio
para que entre en juego la responsabilidad que debera cumplir la tactica, que sera
la de aunar los esfuerzos y contribuir a concretar los objetivos que se quieren

conquistar.

Indicador

(Uriel, Ruiz, Guzman, Josep & Esteva, 2007 sugieren: Una pregunta puede ser,
(Por qué existen los indicadores? Pues bien, la respuesta a esta pregunta puede
centrar una discusion inmersa. Algunas de las respuestas posibles pueden ser:
“nos ayudan a saber como vamos”, “permiten la toma de decisiones”, “garantizan
el monitoreo de las funciones de gestion”. Los indicadores dan datos sobre los

negocios, estos datos pueden convertirse, a partir de su comunicacidén, en

informacion, y al final, permiten tomar decisiones. (p.2)

Un indicador podria ser llamado un termometro que mide los distintos factores
que influyen en los negocios, y en base a los resultados que presentan permiten
tomar decisiones acertadas.

Un indicador le brinda a la empresa la oportunidad de contar con informacion
valiosa para poder evaluar y conocer como estd realizando su gestion y si esta
verdaderamente enfocada hacia los fines que persigue, y seglin sean sus resultados

tomar las mejores decisiones.
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Relaciones publicas

(Ballester, 2007) nos dice que el concepto de relaciones publicas son una funcion
directiva que evalua actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de un
individuo o una organizacion en el interés publico y planifica y ejecuta un

programa de accion para lograr la comprension y aceptacion del publico.

Una funcién que depende directamente de la Alta Direccion de una organizacion y
que pretende medir las actitudes que los colectivos con los que interactiia poseen

de ella, para tomar decisiones activas al respecto. (p.66)

(Etang, 2009) sugiere que si pensamos en el término “relaciones publicas”
podemos entender una gran parte de esta actividad analizando la expresion y
realizando una serie de lecturas. Por un lado, sugiere claramente unas relaciones
continuas que tienen una vision abierta; son “publicas”. Por otro lado, publico
puede sugerir un grupo en particular o el publico en general, o la opinidon publica.
Este ultimo término, en concreto, sugiere que la practica de las RRPP esta
vinculada en parte a las nociones de proceso democratico y a acuerdos politicos
mas amplios. Esto implica la importancia de la vision de la mayoria y las

emociones de consenso y desacuerdo. (p.46)

Segun estas definiciones las relaciones publicas cumplen un rol importante en el
area de la comunicacion de la empresa, puesto que son utilizadas para vincular

temas que captan el interés colectivo.

Una empresa que no se relacione publicamente podria pasar desapercibida en el
mercado, el cual siempre esta atento para enterarse de lo que pasa en su entorno.
Las relaciones publicas se convierten en el vocero oficial que poseen las empresas
cuya mision es conectarse con el mundo exterior para darle a conocer temas que
interesan y fortalecer sus relaciones al transparentar sus acciones porque pone a

opinion publica lo que esta haciendo.
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La comunicacion interna

(Freijeiro, 2006) “Un conjunto de acciones que se emprenden y consolidan para
entablar vinculo entre los miembros de una organizacion, con el objetivo de
comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y realizacion de un proyecto

comun” (p.33).

(Jiménez, 1998), Esta orientada al publico interno que es el grupo de personas que
conforman una institucién y que estan directamente vinculadas con ella. En el
caso de una empresa, esta integrado por accionistas, directivos, empleados,

contratistas, etc.

Dentro de esta comunicacion, la misma, puede producirse de manera:

Formal: donde el contenido esta referido a aspectos laborales unicamente.

Informal: donde el contenido de la comunicacion, a pesar de estar referido a

aspectos laborales, utiliza canales no oficiales (reuniones en estancias fuera del

lugar. (p.6)

La comunicacion interna en la empresa fortalece las relaciones entre todos sus
componentes para que se encuentren bien informados, y se sientan integrados en
la misma, para que esta comunicacion pueda sea efectiva los mensajes deben ser
claros.

La comunicacion interna es una herramienta de gestion de un valor incalculable
para la empresa, ya que su importancia radica principalmente en la satisfaccion de
las necesidades de informacidon que tienen sus miembros, de esta manera también
se fomentan las relaciones interpersonales. Por ello serd muy importante que los
ejecutivos escojan canales adecuados para comunicar con fluidez sus ideas, lo
planes, los programas, y demds actividades que se quieran transmitir y ejecutar,

con el proposito de que el mensaje sea entendido con facilidad.
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Clasificacion de las estrategias de marketing

(Amaya, 2005) “Existen diferente tipos de estrategias, en esta oportunidad vamos

a presentar una variedad agrupada de la siguiente manera:

Las estrategias de integracion.
Las estrategias intensivas.

Las estrategias de diversificacion; y

o w >

Las estrategias defensivas™ (p.64).

Las estrategias de integracion: estas incluyen la integracion hacia adelante, la
integraciéon hacia atrds y la integracion horizontal, las cuales se conocen en
conjunto con el nombre de estrategias que la empresa controle a los distribuidores,

a los proveedores y a la competencia.

Las estrategias intensivas: la penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado
y el desarrollo del producto, se conocen con el nombre de “estrategias intensivas”
porque requieren un esfuerzo intenso para mejorar la posicidon competitiva de la

empresa con los productos existentes.

Las estrategias de diversificacion: hay tres tipos generales de estrategias de
diversificacion: concéntrica, horizontal y conglomerada. En términos generales
las estrategias de diversificacion estan perdiendo su popularidad porque las
organizaciones tienen cada vez mas problemas para administrar las actividades de

negocios diversos.
Las estrategias defensivas: ademas de las estrategias integradoras, intensivas y
diversificadoras, las organizaciones pueden recurrir a la empresa de riesgo

compartido, el encogimiento, la diversificacion o la liquidacion.

Estos tipos de estrategias que nos presenta el autor, especifican claramente los

lineamientos que deberdn tomar las empresas para diversificar su programa de
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accion en la consecucion de alcanzar los objetivos que se ha propuesto, para
lograr con ello poder controlar las amenazas, llegar a ser mas competitiva,
administrar eficientemente sus actividades y recurrir a sociedades temporales o a

la reduccion de sus costos para evitar perder rentabilidad.

Briefing

(Ayestaran, 2004) especifica que el briefing es un documento en el que una
empresa expresa un problema concreto de comunicacion comercial para que lo
resuelva una agencia de publicidad. En ocasiones este documento no existe
fisicamente y se transmite en una conversacion telefénica o en una reunion de

forma oral. (p.340)

(Bonta, 1994) manifiesta que Brief quiere decir breve. El Brief es un resumen de
los elementos mas relevantes de una marca para dar punto inicial a un proceso
que puede ser un desarrollo de packaging, un desarrollo de formula, una
promocion, una investigacion de mercado, una campaiia publicitaria, etc. Segun el
caso, se tratara de un Brief de packaging, de desarrollo, de promocién, de

investigacion o creativo.(p.132)

Un brief sin la necesidad de elaborar un documento comunica un problema

especifico en el ambito comercial para que sea resuelto por terceros.

Las empresas cuentan con un abanico de oportunidades en el mundo empresarial,
para buscar soluciones inteligentes y rapidas a problemas que no necesitan ser
discutidos a puerta cerrada, y mas bien  arrojaran buenos resultados
posteriormente para la empresa independientemente de lo que necesite, pues el
nivel de informalidad que guarda el brief hace facil comunicar lo que se quiere

lograr.
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Brief creativo

(Ayestaran, 2004) sefiala que es la principal aportacion tangible del planner
dentro del proceso creativo. Este documento resume, de un modo inspirador, el
porqué de donde estamos y hacia donde tiene que ir la marca o el producto y o
servicio en cuestion. El brief creativo ayuda a los creativos a comprender el —que-
sin tener que pasar por todo el proceso de investigacion y analisis que lleva a cabo

el planner. (p.340)

(Bonta, 1994) expresa que el Brief mas utilizado es el Brief creativo. Este es el
punto de partida y el estimulo del proceso creativo. Debe resumir las ideas, pero
no sustituirlas. Todos los temas requieren un planteamiento original y claro. Su
contenido debe ser conciso, pero tiene que incluir lo que pueda ayudar a generar

buenas ideas. (p.132)

El Brief creativo lleva consigo un cumulo de emociones sin obviar ninglin aspecto
al momento de resumir las ideas, de manera que se convierte en una contribucion

evidente del compromiso y la vision de lo que queremos que se exponga.

Concepto AIDA

(Charles W. Lamb, 2011). el acrénimo significa atencion, interés, deseo y accion,

etapas de la participacion del consumidor con un mensaje promocional.

Este modelo propone que los consumidores respondan a los mensajes de
marketing en una secuencia cognitiva (pensar), afectiva (sentir) y conativa

(hacer).
El concepto AIDA supone que la promocion impulsa a los consumidores a lo
largo de los siguiente cuatro pasos en el proceso de decision de compra:

1. Atencion
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2. Interés
3. Deseo
4. Accion. (p.636)

(Martin, 2008) expone: Este método estd basado para escribir cartas comerciales o
guiones telefonicos en estadios o partes diferenciadas (son los parrafos) con el

objetivo de llevar a la accion al cliente y cerrar una fecha de reunion o de venta.

A. Lograr la Atencién

I. Despertar el Interés

©

Motivar los Deseos
A. El desenlace de los tres pasos anteriores (Accion): “Si quiero reunirme

con usted”. (p.116)

(Agueda, Garcia, Narros, Olarte, Reinares & Saco, 2006) Cada instrumento de
comunicacion configura y trasmite el mensaje de forma diferente, aunque todos se
dirigen, generalmente, para alcanzar secuencialmente los siguientes objetivos en
su audiencia: Atencion, Interés, Deseo y Accion (AIDA). Este modelo muy
utilizado para especificar los objetivos de la comunicacién en Marketing, asume la
orientacion del mensaje para conseguir la compra de los consumidores. (p.634)

El modelo AIDA es una herramienta de comunicacién que trata en si de penetrar
con mensajes subliminales en la mente de los consumidores para guiar sus
acciones, a través de despertar la atencion de un potencial cliente, interés en la
conveniencia de adquirir lo que necesita, deseo de querer hacerlo y accidén para

concretar su decision.

Este tipo de herramienta de comunicacion ha sido muy utilizada
convenientemente por las empresas, pues han logrado conseguir excelentes
resultados, pues con un adecuado canal de comunicacion y con la ayuda de los
medios prensa, radio, tv, pueden promocionar sus productos y/o servicios de

forma masiva, llegando a influenciar la mente del consumidor y despertar su
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interés en lo que tal vez miro, escucho o leyo y crearle una necesidad que debe ser

satisfecha.

Modelo AIDA Modificado

(Sanna, 2013) nos presenta:

Grafico N. 1 Modelo AIDA

[omnar  Je—

[ Inspirar ]

X5

[ Retener ]

Fuente: Sanna, 2013

El modelo AIDA modificado es factible pensar la comunicacion de marca
aplicada a las estrategias y medios de comunicacion. En el mundo de la
comunicacion de marcas las redes sociales no operan aisladas de otras formas de
comunicacion y de ahi de evitar el tratamiento de solo para las redes sociales que
tanto ha perjudicado la integraciéon al momento. La comunicacion de marketing
conlleva al menos, en su ejecucion, el cumplimiento de dos objetivos clave de
comunicacion que deben estar siempre presentes: conciencia y preferencia por la

marca.

El destino ultimo de esta idea es que los objetivos de negocios estén alineados con
los de comunicacion y de este modo facilitar la medicion pero también gestionar
el avance de etapa a etapa. Una ventaja clara de hacerlo asi es conectar el modelo
de comunicacién que incluye a las redes sociales sino a todos los mecanismos de

comunicacion puestos en juego, con el 1éxico de los ejecutivos, que se expresan
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naturalmente en términos de clientes adquiridos y clientes retenidos. El modelo

AIDA modificado contiene a ambos en su conceptualizacion. (p.101)

Este modelo AIDA modificado logra empatarse con la era tecnoldgica que
experimentamos actualmente, gracias al aprovechamiento de las redes sociales
que trabajan en conjunto con otros medios, para cumplir con los objetivos de
marketing que son crear conciencia y preferencia por la marca en los futuros
clientes, al presentarles mensajes de marketing que influenciaran su mente, y a la

vez llegar a un gran numero de individuos.

El modelo AIDA modificado, también nos presenta cinco nuevos mensajes que
son a la vez desafios que exige el marketing moderno y que son: Difundir,

Inspirar, Enganchar, Convertir y Retener a los potenciales clientes.

Plan financiero

(Lidon, 1998)Dadas unas necesidades de capital en la empresa y unas fuentes
disponibles, el problema que se plantea ahora es precisamente el de armonizar esa
situacion. Esta accidon cae dentro del marco de la direccion financiera, que ha de
estar intimamente vinculada con los objetivos que persigue la politica economica

de la empresa.

Caracteristicas:

Hay empresas que pueden planificar su volumen futuro de negocios, lo que les
permite realizar las correspondientes previsiones de produccion y de financiacion.
En otras empresas dependientes de mercados de débil pronostico resulta mas

complicada una planificacion a largo plazo.

Sea o no posible aquella planificacion econdémica, toda empresa necesita

financiarse de forma tal que asegure en cada momento la provision de capital
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suficiente para las necesidades de la misma. Al menos siempre sera posible una

planificacion financiera extendida a un corto plazo.

El plan financiero es por tanto el ntcleo central de la funcioén financiera de la
empresa, y estd integrado por un conjunto de previsiones, en las cuales se utilizan
los siguientes medios en el caso de la planificacion a corto plazo: los presupuestos

de caja y el balance de prevision. (p.136)

(Bodie & Merton, 2001) La planeacioén financiera es un proceso dindmico que
sigue un ciclo de elaborar planes, implantarlos y después revisarlos a la luz de los
resultados reales. El puesto de partida del desarrollo de un plan financiero es el
plan estratégico de la empresa. La estrategia guia el proceso de planeacion
financiera estableciendo directrices globales de desarrollo de negocio y metas de

crecimiento.

La duracion del horizonte de planeacién es otro elemento importante de la
planeacion financiera. En general cuanto mas largo es el horizonte, menos
detallado serd el plan financiero. Un plan financiero de cinco afios consistir
atipicamente en un conjunto de pronodsticos de estados de resultados y balances
generales (proforma) que mostraran solo categorias generales con pocos detalles.
Por otro lado, un plan financiero para el mes siguiente mostrara prondsticos
detallados de flujos positivos y flujos negativos de efectivo. Los planes
multianuales generalmente se revisan anualmente y los planes anuales se revisan

trimestralmente. (p.82)

El plan financiero esta disefiado en base a los lineamientos econémicos que posee
la empresa para su correcto funcionamiento, pues en su elaboracion ha de
contemplar todas las estrategias para el desarrollo comercial y consolidar sus

metas.

La elaboracion del plan financiero debera estar a cargo de especialistas en el area

econdmica, para posibilitar y distribuir los recursos eficientemente, ademas, con
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ello potenciar el desarrollo de la empresa para que cuente con una suficiente
provision de capital en cualquier momento y pueda cubrir todas sus necesidades

sin complicaciones.
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CAPITULO II

2. Analisis de la situacion estratégica actual

En este capitulo se partira de las técnicas e instrumentos para la recogida de datos,
que permitan realizar un verdadero andlisis de la situacion actual en cuanto a la
Carrera de Marketing de la Universidad Técnica de Cotopaxi, de tal forma que se
pueda trabajar con los datos reales, posteriormente se desarrollara el diagnostico
estratégico a través de técnicas, herramientas y recursos relacionados al proceso

estratégico.

2.1 Metodologia

2.1.1 Descriptiva

La presente investigacion es de orden descriptivo, ya que para llegar a obtener
criterios acertados de la situacidn actual, se analizaran los antecedentes
referenciales, mismos que permiten describir la situacidbn que atraviesa
actualmente la carrera de Ingenieria Comercial en la Universidad Técnica de

Cotopaxi en la ciudad de Latacunga.

2.1.2 Exploratoria

Ha sido considerado el tipo de investigacion exploratoria, ya que es necesaria la
busqueda de elementos generales, en cuanto al aspecto teorico y practico; ademas
de fundamentar y desarrollar adecuadamente un plan estratégico de marketing, de
acuerdo a este contexto los elementos objetos de este estudio es la poblacion
compuesta por autoridades, dirigentes, personal de docentes y administrativo, y

estudiantes que forma parte de la carrera de ingenieria comercial.
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2.2 Técnicas

Las técnicas que se aplicaran para obtener la informacion sobre esta investigacion

son:

2.2.1 La encuesta

Esta herramienta contribuye para la recopilacion de datos con el apoyo de un
cuestionario, que constard de preguntas abiertas y cerradas, para agilitar la
tabulacion de los resultados estardn debidamente codificadas, y dirigidas a los
estudiantes, personal docente y administrativo. A través de esta herramienta se
busca determinar el posicionamiento de la carrera en los clientes internos,

partiendo de esta realidad se podra plantear la alternativa de solucion mas viable.

2.2.2 La entrevista

Siendo una herramienta de investigacion, se disefiara y aplicardn cinco preguntas
abiertas, para las autoridades y directivos de la carrera de ingenieria comercial, de
esta manera se obtendrd informacion de primera mano, de quienes son los
encargados de desarrollar la planificacion estratégica con enfoque al

posicionamiento.

2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion meta

La composicion poblacional se la evidencia a través del siguiente cuadro,
considerando que la carrera hace parte de la Unidad Académica de Ciencias

Administrativas y Humanisticas
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Tabla N. 1 Poblacion

Tipo Numero
Estudiantes 452
Personal docente 15
Personal administrativo 5

Total 472

Fuente: Universidad Técnica de Cotopaxi
Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

2.3.2 Muestra

Para la determinacion de la muestra de estudio se aplicard la siguiente ecuacion:

B N
T E2N-1 +1

n

Donde:
n = Tamafio de la muestra que se calcula.
N = Tamaiio del universo de investigacion.

E = Margen de error (5%= 0,05)

~ 472

T 0.0025 472—-1 +1

472
0.0025 471 +1

n =

472
T 11775+ 1

n = 216.762

n

n=217
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El resultado de la muestra, determina que se deben aplicar encuestas en la carrera

de ingenieria comercial de forma aleatoria es de 217.

2.3 Tabulacion, analisis e interpretacion de resultados

A través de la aplicacion de la técnica de la encuesta y el instrumento cuestionario
se ha realizado la toma de la informacion de los clientes internos, especificamente
estudiantes y personal docente, siendo de vital importancia para lograr determinar

a través de la percepcion de los mismos las soluciones mas viables.

Se realiza la tabulacion, andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos a

través de la encuesta.
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2.4.1 Encuesta dirigida a los clientes internos de la Carrera de

Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi

1 ;(La carrera de Ingenieria Comercial cuenta con la declaracion de mision,

vision y valores?

Tabla N. 2 Cultura corporativa de la carrera

N.| Opcion| Frecuencia Porcentaje
1.1 Si 56 25.8%
1.2 No 128 58.99%
1.3| No sabe 33 15.21%
1.4 Total 217 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 2 Cultura corporativa de la carrera

No sabe;
33

Si; 56

No; 128

ESi mNo mNo sabe

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Analisis

En la pregunta niumero 1, en donde se hace referencia a el conocimiento de la

declaracion de mision, vision y valores de la carrera de Ingenieria Comercial,

partiendo del total de encuestas se puede evidenciar que 56 encuestados que

corresponden al 25.8 % si conocen, 128 personas que corresponde al 58.99%

respondieron que no, mientras que 33 encuestados que corresponde al 15.21% no

tienen conocimiento alguno a cerca de la declaracion.

Interpretacion

La carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi debe

fortalecer su imagen a través de la declaracion y socializacion de su mision vision

y valores corporativos.

2.- ;Los objetivos estratégicos son socializados?

Tabla N. 3 Socializacion de objetivos de la carrera

N.| Opcion | Frecuencia Porcentaje
2.1 | Siempre 65 29.95%
2.2 | A veces 99 45.62%
2.3 |Nunca 53 24.43%
24 Total 217 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Grafico N. 3 Socializacion de objetivos de la carrera

Excelente ;
Malo ; 45 35

bueno
: 66
Bueno; 71

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Analisis

En la pregunta niimero 2, a cerca de la socializacion de los objetivos estratégicos
se puede notar que del total de encuestados 65 que corresponden al 29,95%
responden que siempre, 99 encuestados que corresponden al 45.62% respondieron
a veces, mientras que 53 encuestados que corresponden al 24.23% dicen que

nunca.

Interpretacion
Los objetivos estratégicos de marketing no son socializados, cabe destacar que el

area de marketing se maneja a nivel de la universidad, sin embargo hace falta un

direccionamiento hacia las Unidades académicas.
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3.- ;Como califica los servicios que le entrega la carrera de Ingenieria

Comercial?

Tabla N. 4 Nivel de servicio de la carrera

3.1 | Excelente 35 16.13%
Muy

32 66 30.41%
bueno

3.3 | Bueno 71 32.72%

3.4 | Malo 45 20.74%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 4 Nivel de servicio de la carrera

Nunca; 53 .
Siempre; 65

A veces ;99

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Analisis

En la pregunta nimero 3, en la que se solicita calificar los servicios que entrega la
carrera de Ingenieria Comercial, 35 encuestados que corresponden al 16.13%
consideran es excelente, 66 encuestados que corresponden al 30.41% consideran
que muy bueno, 71 encuestados que corresponden al 32.72% consideran que es

bueno, y 45 encuestados que corresponde al 20.74% consideran es malo.
Interpretacion

El proceso de los servicios que son brindados por la carrera de ingenieria
comercial de acuerdo a la percepcion de los clientes internos es que existe mucha
limitacion en cuanto a la prestacion de estos servicios, por lo que existe una

brecha que puede ser mejorada.

4.- ;(De acuerdo a su vivencia ha evidenciado una correcta organizacion y

asignacion de funciones?

Tabla N. 5 Imagen organizacional

N. | Opcion | Frecuencia | Porcentaje
4.1 | Siempre 23 10.6%
4.2 | A veces 122 56.22%
4.3 | Nunca 72 33.18%
4.4 Total 217 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Grafico N. 5 Imagen organizacional

Siempre;
23

Nunca; 72

A veces ;
122

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

Analisis

En la pregunta nimero 4, en donde se hace referencia a la vivencia evidenciada en
el aspecto de organizacidn y asignacion de funciones, a lo que se en la encuesta se
detecta que 23 encuestados que corresponden al 10,6% afirman que si, 122
encuestados que corresponden al 56.22% a veces, mientras que 72 encuestados

que corresponden al 33.18% indican que nunca.

Interpretacion

En cuanto al aspecto organizacional y de asignacion de funciones en el panorama
general, es de una limitada satisfaccion por parte de los encuestados, debido a que
los procesos administrativos y funcionales son macro procesos realizados en las

principales unidades de donde se desprenden cada una de las carreras.
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5.- (Cuando Ud. a socializado a cerca de la carrera de Ingenieria Comercial

las personas tienen conocimiento de su existencia y beneficios?

Tabla N. 6 Difusion de la carrera

5.1 | Siempre 15 6.91%
5.2 | A veces 89 41.02%
5.3 | Nunca 113 52.07%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 6 Difusion de la carrera

Siempre;
15
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio



Analisis

En la pregunta numero 5, en donde se realiza la indagacién en cuanto a la
socializacion a cerca de la carrera de Ingenieria Comercial y la forma personas
tienen conocimiento de su existencia y caracteristicas, 15 que corresponde al
6.91% de los encuestados respondieron siempre, 89 que corresponde al 41.02 %
dijeron que siempre, 89 que corresponde al 41.02% a veces, mientras que 113 que

corresponde al 52.07% respondieron que nunca.
Interpretacion
De acuerdo a las respuestas obtenidas la socializaciéon muestra niveles bajos, esta

realidad se traduce en el débil posicionamiento de la carrera de ingenieria

comercial en la mente de su publico objetivo.

6.- ;Considera se aplican estrategias de comunicacion enfocadas al

posicionamiento de la carrera?

Tabla N. 7 Posicionamiento de la carrera

N. | Opcion | Frecuencia | Porcentaje

6.1 | Siempre 22 10.14%
6.2 | A veces 96 44.24%
6.3 | Nunca 99 45.62%
6.4 Total 217 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Grafico N. 7 Posicionamiento de la carrera

Siempre;
22

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

Analisis

En la pregunta nimero 7, se realiza una investigacion a cerca de la aplicacion de
las estrategias de comunicacion con enfoque al posicionamiento, en donde se
indica que siempre con un numero de 22 encuestados que corresponde al 10.14%,
a veces 96 de los encuestados corresponden a 44.24%, mientras que nunca

respondieron 99 encuestados que corresponde al 44.24%.

Interpretacion

A través de las respuestas obtenidas se evidencia que las estrategias de
comunicacion estan direccionadas al aspecto global de la universidad, por lo que
el planteamiento y cumplimiento de objetivos estratégicos son parte de un todo, y

no son desagregados de forma individual para cada carrera.
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7.- (Como califica el proceso de comunicacion interna?

Tabla N. 8 Comunicacion interna de la carrera

7.1 | Excelente 21 9.68%
Muy

7.2 45 20.73%
bueno

7.3 | Bueno 117 53.92%

7.4 | Malo 34 15.67%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 8 Comunicacion interna de la carrera

Excelente ;
Malo : 34 21

Muy bueno
; 45

Bueno;
117

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Analisis
En la pregunta numero 7, se realiza una investigacion a cerca de la aplicacion de

las estrategias de comunicacion con enfoque al posicionamiento, en donde se

indica que siempre con un numero de 22 encuestados que corresponde al 10.14%,
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a veces 96 de los encuestados corresponden a 44.24%, mientras que nunca

respondieron 99 encuestados que corresponde al 44.24%.

Interpretacion

A través de las respuestas obtenidas se evidencia que las estrategias de
comunicacion estan direccionadas al aspecto global de la universidad, por lo que
el planteamiento y cumplimiento de objetivos estratégicos son parte de un todo, y

no son desagregados de forma individual para cada carrera.

8.- (Recuerda con facilidad los rasgos corporativos de la carrera?

Tabla N. 9 Efectividad de la publicidad de la carrera

8.1 | Siempre 11 5.07%
8.2 | A veces 23 10.6%
8.3 | Nunca 183 84.33%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 9 Efectividad de la publicidad de la carrera

Siempre;
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Analisis

En la pregunta numero 8, se hace referencia a la pregunta, recuerda con facilidad
los rasgos corporativos de la carrera, para lo cual se han obtenido las siguientes
respuestas, siempre 11 encuestados que corresponde al 5.07%, a veces 23
encuestados que corresponde al 10.06%, y nunca 183 encuestados que

corresponden al 84.33 %

Interpretacion

A través de los datos obtenidos se puede deducir que la carrera practicamente
evidencia limitaciones en cuanto a los rasgos de corporativos de identidad, esta
realidad es latente debido a que la identidad corporativa estd siendo manejada a
nivel de la Unidad Académica de Ciencias Administrativas y Humanisticas y

como marca paraguas la Universidad Técnica de Cotopaxi.

9.- (La carrera ha cumplido con sus expectativas?

Tabla N. 10 Satisfaccion del cliente interno y externo

N. Opcion Frecuencia | Porcentaje

9.1 |Si 98 5.07%
9.2 |[No 24 10.6%
9.3 | Parcialmente 95 84.33%
9.4 Total 217 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Grafico N. 10 Satisfaccion del cliente interno y externo

mSi mNo mParcialmente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Analisis

En la pregunta nimero 9, en donde se hace referencia al cumplimiento de las
expectativas de la carrera, 98 encuestados que corresponden al 5.07 %
respondieron que si, 24 encuestados que corresponden al 10.06 % respondieron
que no, y 95 encuestados que corresponden al 84.33% respondieron que

parcialmente

Interpretacion

Se constituye en una parte importante de la planificacion estratégica de marketing
el grado de satisfaccion del cliente, de acuerdo a los datos obtenidos el grado de
satisfaccion de los clientes internos es bajo, esta realidad debido a que se cuenta
con personal administrativo que debe cubrir todos los requerimientos de la unidad,

ademas de los cambios significativos en la educacion de nivel superior.
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10. ;La distribucion de las instalaciones y oficinas proporcionan buen orden

y funcionamiento?

Tabla N. 11 Layout enfocado al servicio

10.1 | Siempre 34 15.67%
10.2 | A veces 67 30.88%
10.3 | Nunca 116 53.45%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

Grafico N. 11 Layout enfocado al servicio
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Analisis

En la pregunta ntimero 9, la distribuciéon de las instalaciones y oficinas
proporcionan buen orden y funcionamiento, 34 de los encuestados que
corresponde al 15.67 % respondieron que siempre, 67 de los encuestados que
corresponde al 30.38% de los encuestados respondieron que a veces, y 116 que

corresponde al 53.45 % de los encuestados respondieron que nunca.

Interpretacion

Actualmente la educacion demanda calidad en los procesos y en la gestion, por lo
que la distribucion de los espacios hace parte de la planificacion estratégica y del

marketing, considerando el nivel de servicio que se presenta al cliente.

2.4.2 Tabulacion de datos recolectados con la entrevista dirigida a

autoridades.

Tabla N. 12 Entrevista dirigida a las autoridades

N°® | PREGUNTA RESPUESTA LAS CONCLUSIONES
AUTORIDADES
1 (Considera que la 1. No LAS AUTORIDADES
carrera de Ingenieria | 2. Un poco DE LA CARRERA
Comercial cuenta 3. No CONSIDERAN QUE
con una cultura 4. Algunos si LA IMAGEN ESTA
corporativa? 5. Algunos no SIENDO MANEJADA
6. No todos DE FORMA
7. Existe a medias GLOBAL POR LA
8. Enun 50% si UNIDAD DE
HUMANISTICA
2 (Considera que la 1. No en la totalidad
Carrera de 2. A nivel de Cotopaxi si
Ingenieria 3. Existe una gran
Comercial ha competencia con la LAS AUTORIDADES
logrado Universidad Técnica CONSIDERAN QUE
posicionarse? de Ambato por la EL
historia de esta POSICIONAMIENTO
ES LIMITADO, SE
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universidad. PUEDE
4. Hace falta mas FORTALECER ESTE
promocion de forma ASPECTO
individual de la carrea
5. No necesita
posicionamiento
porque el gobierno
asigna el lugar y
carrera a los
educandos.

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

2.4.2.1 Conclusiones de las entrevistas realizadas a las autoridades y docentes

1. La carrera de Ingenieria Comercial no cuenta con un plan de marketing
estratégico ya que es parte de la Unidad de la Unidad de Ciencias
Administrativas y Humanisticas.

2. La carrera posee un posicionamiento limitado en la mente de los clientes,
principalmente en los externos ya que no existen identificadores visuales, y la
cultura corporativa le pertenece a la unidad.

3. El aspecto académico es un referente importante para la promocion y difusion

de la carrera, por lo que los clientes internos si identifican la carrera.

50




2.5 Diagnéstico estratégico

2.5.1 Identificacion actual de la carrera

En esta instancia se identificard, la realidad en cuanto a la carrera de Ingenieria
Comercial, sirviendo como un referente para el planteamiento de las estrategias

que permitan fortalecer la imagen y el posicionamiento.

2.5.1.1 Razon social

La razén social de la carrera es: Carrera De Ingenieria Comercial.

2.5.1.2 Antecedentes

La universidad Técnica de Cotopaxi fue fundada el 24 de Enero de 1995, empieza
funcionando en el espacio destinado para el funcionamiento del Centro de
Rehabilitacion Social, en la actualidad cuenta con un campus de cinco hectareas,
ademas del Centro de Experimentacion, Investigacion y Produccion Salache, cuya

area esté constituida por ochenta y dos hectéreas.

Las unidades académicas que forman parte de esta importante institucion
educativa son, la Unidad de Ciencias Administrativas y Humanisticas, misma en
las que se encuentran las carreras de Contabilidad, Comercial, Comunicacion
Social, Cultura Fisica, Parvularia, Inglés, Educacion Bésica, Secretariado
Ejecutivo y Abogacia. La Unidad Académica de Ciencias de la Ingenieria y
Aplicadas, en donde se encuentran las carreras de Informatica y Sistemas, Disefio
Grafico, Eléctrica, Industrial, Electromecanica y la Unidad Académica de
Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales, con las carreras de Agrondmica,

Agroindustrial, Medio Ambiente, Ecoturismo, Veterinaria.

La rama de Ingenieria Comercial se encuentra dentro de la Unidad de Ciencias

Administrativas y Humanisticas, busca fomentar de forma estratégica tanto las
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capacidades como los conocimientos del ser humano, concatenando el aprendizaje
con el ambiente practico. El ingeniero comercial puede desenvolverse en trabajos
de orden publico o privado en las areas de finanzas, mercadotecnia, recursos
humanos y operaciones; asi como también para gestionar programas de
capacitacion y emprendimiento de manera que se garantice el cumplimiento de los

objetivos de crecimiento, permanencia y rentabilidad socio-econdmica.

La Unidad Académica de Ciencias Administrativas y Humanisticas de la
Universidad Técnica de Cotopaxi crea la Carrera de Ingenieria Comercial el 22
de julio del 2003, con REGISTRO OFICIAL No 2, en esta se otorga el titulo de
Ingeniero Comercial con 10 ciclos de estudios, modalidad presencial, titulo de
tercer nivel para contribuir al desarrollo social, econémico, productivo de la
provincia y del pais, formando administradores que comprendan mejor a las
organizaciones y desarrollen una eficiente gestion en pos de alcanzar mayores
niveles de competitividad. Para ello se ha planteado un disefio curricular que
cumple con los requerimientos de los sectores productivos de la provincia y el
pais, que les permita a los estudiantes adquirir los conocimientos, habilidades y

destrezas necesarias para desenvolverse con éxito en el ejercicio profesional.

Frente a las necesidades y demandas de profesionalizacion en el campo educativo,
se hizo realidad un requerimiento de extender la cobertura de la carrera por esto,
en sesion ordinaria del Honorable Consejo Universitario reunida el 1 y 2 de marzo
del 2004 con resolucion No. 22 se aprueban la apertura de la carrera en el Canton
La Man4, para otorgar el titulo de Ingeniero Comercial con 10 ciclos de estudios,

modalidad presencial, titulo de tercer nivel.

Durante su desarrollo en estos afios, se ha formado profesionales con criterio y
emprendedores de manera que administren con solidez cualquier organizacion, a
fin de lograr una gestion empresarial efectiva; sirviendo como aporte para la

generacion de sus propios negocios
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2.5.2 Filosofia corporativa

2.5.2.1 Principales valores de la Universidad Técnica de Cotopaxi

Actitud cientifica

La Carrera Ingenieria Comercial pone de manifiesto su deseo de saber, de conocer
el mundo y los fendmenos por sus causas, se constituye en el deseo de investigar;
considerando que la educacion tiene como mision mas trascendente conocer

cientificamente la realidad para transformarla.

Creatividad

La Carrera Ingenieria Comercial, estimula y alienta la creacion, la originalidad,

la invencidn, la iniciativa; para lograr la independencia intelectual y cultural.

Calidad académica

La Carrera Ingenieria Comercial forma integralmente a los futuros profesionales
en el area administrativa y comercial, con elevado rigor académico, cientifico y
tecnologico, con capacidad critica, reflexiva, y sensibilidad humana. La calidad es
la premisa de nuestro trabajo, buscando optimizar el tiempo y los recursos,
orientando los mejores esfuerzos para cumplir adecuadamente con los fines de la

especialidad.

Humanismo

Ser humanista significa comprender las necesidades y aspiraciones de los demas
para conjuntamente resolver sus dificultades. La Carrera Ingenieria Comercial en

la UTC ubica especial interés en la formacion humanista de sus estudiantes.
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Conciencia social

Esta Carrera sostiene un alto nivel de conciencia sobre la realidad a través de
un proceso de reflexion critico y autocritico, que permite defender nuestros
derechos de pensamiento y accion para transformar la sociedad actual por una mas
justa y digna. Sentimos preocupaciéon por la situacion apremiante que atraviesa

nuestro pais. Nos colocamos del lado de los pueblos en su anhelo de cambio.

Identidad nacional

Reconocemos la diversidad y la riqueza de nuestras culturas, fruto del aporte del
pueblo mestizo, de los pueblos indigenas y del pueblo negro. Formamos hombres
y mujeres que promueven la afirmacion y defensa de los valores del Ecuador,
como pais multinacional, multiétnico y pluricultural. Propiciamos la
interculturalidad sobre principios de respeto mutuo y equidad entre las culturas

del pais y de éstas con la cultura universal.

Patriotismo

Proponemos conocer y entender el Ecuador, su historia, sus pueblos y
culturas, sus valores y virtudes. Asumimos que la defensa de la soberania nacional
es un deber de todos los ecuatorianos. Amar a la patria significa ahora denunciar
y enfrentar el saqueo de nuestros recursos, es contribuir a romper la dependencia
econdmica, politica, cientifica y tecnologica que sufre el pais y que nos conduce al
atraso y la pobreza. Contribuimos en la brega de los pueblos por alcanzar una

Patria independiente y soberana.

Solidaridad

Frente a un sistema que promueve el egoismo, el personalismo y el utilitarismo, la

acumulacion y concentracion de la riqueza; educamos para la solidaridad como un

54



valor profundamente humano, presente en la identidad de nuestros pueblos y sin
duda un rasgo distintivo de un mundo nuevo y fraterno. Propendemos el
reconocimiento del ser humano como elemento sustancial del desarrollo colectivo,
dejando a un lado el individualismo, el egoismo, el utilitarismo, profundizando los

lazos de fraternidad y unidad.

Libertad

Educamos para la libertad. La asumimos como la esencia fundamental de Ia
autodeterminacion de los pueblos, con ello propugnamos la vigencia plena de los
derechos humanos, respetando la libertad de expresion artistica y cientifica,
oponiéndonos a la tirania, a la desigualdad social, a la explotacion y opresion, a la
discriminacion étnica, cultural y la segregacion de género. Ademas a la libertad la

concebimos como la participacion en acciones y toma de decisiones.

Honestidad

Mantenemos actitudes honestas, rechazando la corrupcion, el fraude y todo
accionar negativo y conductas inapropiadas. Somos ejemplos ante la poblacion
ecuatoriana y en particular, la cotopaxense; defendemos las ideas justas con alto
sentido democratico. Nuestro accionar diario estd enmarcado en procedimientos

diafanos y transparentes.

Conciencia ambiental

Somos defensores de los recursos naturales, adoptamos medidas practicas y

sencillas para crear y preservar un ambiente sano.
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2.5.2.2 Mision de la Unidad Académica de Ciencias Administrativas y
Humanisticas

Es una unidad académica que contribuye a satisfacer las necesidades sociales de
formacion profesional en las 4reas administrativa y humanistica, a través de una
oferta académica con pensamiento critico, democratico, solidario y una adecuada
articulacion de la docencia, investigacion y vinculacion con la colectividad, que
responden a las necesidades sociales, economicas y productivas de la provincia y

del pais.

2.5.2.3 Visionde la Unidad Académica de Ciencias Administrativas y

Humanisticas

Unidad académica con un alto nivel cientifico, investigativo, técnico y
profundamente humanista, fundamentada en innovaciones curriculares y trabajo
inter y multidisciplinario, que se concretan en proyectos investigativos,
comunitarios y de prestacion de servicios, como aporte al desarrollo local,
regional y nacional, con personal académico de excelencia que desarrollen la
docencia, investigacion y vinculacidon con la colectividad, con un compromiso

social y una infraestructura en correspondencia a su poblacion estudiantil.

2.5.2.4 Objetivos de la Unidad Académica de Ciencias Administrativas y

Humanisticas

» Formar un profesional con solidos conocimientos en ciencias de la
Administracion y las Finanzas, espiritu innovador y emprendedor, con amplia
vision de la realidad regional, nacional e internacional en las é4reas de su
especialidad, con un fuerte énfasis en creacion de actividades empresariales y

desarrollo econémico medio ambiental regional y nacional.
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» Preparar profesionales cientifica, técnica y humanisticamente capacitados

para gestionar los procesos de direccion, valor y apoyo en las organizaciones.

» Desarrollar procesos de inter-aprendizaje basados en la participacion plena de
los estudiantes, propiciando la predisposicion al cambio, el liderazgo, la

responsabilidad, investigacion y creatividad.

2.5.3 Diagrama de Ishikawa
Grafico N. 12 Diagrama de Ishikawa
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VISION RECURSOS
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Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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2.5.4 Analisis de la capacidad interna PCI

Tabla N. 13 Analisis PCI

CAPACIDAD DIRECTIVA

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Gestion directiva

X

X

Organizacion administrativa estructural

X

Toma de decisiones y solucion de conflictos

X

Aplicacion de los procesos de gestion de
calidad

e

Comunicacion y control

CAPACIDAD COMPETITIVA

Relaciones publicas

Calidad educacional

Politicas y reglamentos internos de acuerdo
a la realidad socioeconémica

Imagen institucional

Satisfaccion de los alumnos

CAPACIDAD FINANCIERA

Rango de remuneracion en relacion al
mercado competidor

Presupuesto asignado por el estado

Liquidez financiera

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Laboratorios

Plataformas virtuales

CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO

Competencias del RRHH

Capacitacion constante

Indice de desempeiio

Experiencia pedagdgica

Indices de desempefio

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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2.5.5 Analisis de la capacidad externa POAM

Tabla N. 14 Analisis POAM

FACTOR ECONOMICO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

Crecimiento de la balanza comercial

X

X

Estabilidad monetaria

X

X

Incremento del salario basico

Reactivacion econdmica

Gratuidad de la educacion publica

FACTOR POLITICO

Normativa educativa

Politicas de los entes reguladores

Ley de educacion rigida y esquematica

Criterios abstractos de evaluacion

X o] R

Autonomia para la toma de decisiones

FACTOR SOCIAL

Competencias de los bachilleres aspirantes

al ingreso a la universidad

Centros universitarios de acuerdo a la

demanda de los estudiantes

Desercion de los educandos

Crisis de valores

Desintegracion familiar

Conocimientos desiguales del area rural en

relacion al area urbana

TECNOLOGICOS

Automatizacion

Acceso a las nuevas tecnologias

Sindrome de tecnologia

COMPETITIVOS

Innovacion educativa

Indicadores de gestion

Indicadores de aprendizaje

GEOGRAFICOS

Ubicacion de los estudiantes de acuerdo a

lo asignado por el gobierno

Sectorizacion

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio
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2.5.6 Hoja de Trabajo FODA

Tabla N. 15 Hoja de Trabajo FOpA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Externos 1. Gratuidad de la Educacion Pablica. 1. La nueva Normativa Educativa se vuelve
2. Acceso a las Nuevas Tecnologias. inflexible
Internos 3. Innovacion Educativa. 2. Ley de -educacién superior rigida y
4. Crecimiento del mercado Potencial. esquematica.
5. Aumento de Alianzas estratégicas. 3. Competencia con otras universidades.
6. Proyectos innovadores.
FORTALEZAS ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIAS (FA)
1. La Infraestructura es moderna, atractiva y bien
distribuida. 1.  (O7-F3) Desarrollo de casas abiertas 1. (F5-A3) Utilizar la plataforma virtual
2. La Tecnologia con la que cuenta la Carrera es 2. (O4-F5) Promocionar nuestros servicios a disponible para difundir videos de las clases
de alto nivel. través de la pagina web de la Carrera impartidas
3. Se cuenta con un cuerpo docente bien 2. (F3- A3) Publicacion de conferencias y escritos
capacitado. originados en la carrera por docentes y
4. Se realizan convenios institucionales. estudiantes.
5. Cuenta con plataformas virtuales.
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)
1. Débil posicionamiento de marca.
2. Falta de una estructura organica para la carrera. 1. (04-D6) Elaborar catalogos que muestren 1. (D4-A3) Exposicion constante de los logros y
3. Falta de reconocimiento a maestros notables. nuestros servicios y participaciones en eventos avances académicos que tienen de los docentes
4. Falta de reconocimiento a estudiantes notables. en la Provincia 2. (D5- A3) Alianzas estratégicas con empresas
5. No existe promocion ni publicidad. 2. (04-D2) Campaiia de socializacion de la reconocidas para realizacion de pasantias con

imagen de la carrera.

los estudiantes reconocidos

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifo
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2.5.7 Analisis fuerzas de Porter

PODER DE
NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

Grafico N. 13 Fuerzas de Porter
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COMPETIDORES
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COMPETIDORES NEGOCIACION DE
ACTUALES LOS CLIENTES

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 16 Poder de Negociacion con los clientes

Poder de negociacion de los clientes Si(+) | Medio | No (-)
Asignacion de cupos por el estado X

Nivel de capacitacion de los docentes X

Demanda de estudios universitarios X
Identificacion de la marca X
Oferta del servicio X

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la institucion )

Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la institucion)
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Tabla N. 17 Poder de Negociacion con los proveedores

Poder de negociacion de Proveedores Si(+) | Medio | No (-)
Politicas del estado en referencia a la X
educacion superior.
Limitacion del presupuesto X
Normativa legal cambiante X
Estandares educacionales X
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la industria )
Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la industria)
Tabla N. 18 Potencial de nuevas entradas
Potencial de nuevas entradas Si(+) | Medio | No (-)
Limitaciones en la ley de educacion superior. X
Control de los organismos de educacion X
superior.
Indicadores de gestion de calidad X
Nivel de infraestructura X

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la industria )

Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la industria)
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Tabla N. 19 Presion de Servicios sustitutos

Presion de Servicios sustitutos Si(+) | Medio | No()
Institutos superiores X
Centros de capacitacion X
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la institucion )
Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la institucion)
Tabla N. 20 Rivalidad entre competidores
Rivalidad entre competidores Si(+) | Medio | No (-)
Asignacion de recursos X
Autonomia X
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la institucion )
Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la institucion)
Tabla N. 21 Fuerzas de Porter
Fuerzas de Porter Si (1) Medio | No (-)
., . 2 1 2
1. Poder de negociacion de los clientes
2. Poder de negociacion de los proveedores 1 1 2
3. Potencial de nuevas entradas 1 1 2
. . 2 0 0
4. Presion de productos sustitutos
5. Rivalidad entre competidores 1 1 0
TOTAL 7 4 6

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Barreras a la entrada altas = +(favorable a la atractividad de la institucion)

Barreras a la entrada bajas= -(desfavorable a la atractividad de la institucion)

Segun el analisis de las 5 fuerzas de Porter la institucion es atractiva para el mercado para la

carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

2.5.8 Matriz atractivo de mercado capacidad para competir (MKINSEY/GE)

2.5.8.1 Atractivo del Mercado

Tabla N. 22 Atractivo del Mercado

ACTRACTIVO DE MERCADO

RANGO
FACTORES PESO |ALTO |[MEDIO | BAJO
TOTAL

-1 (0,5) (0)
Tamafio de mercado 20% 0.5 10%
Crecimiento 5% 0.5 3%
Nivele de satisfaccion de cliente 30% 1 30%
Competencia 10% 1 10%
Nivel de precios 5% 0.5 3%
Rentabilidad 5% 0 0%
Entorno regulatorio 15% 1 15%
Sensibilidad al entorno socioecondémico 10% 1 10%
TOTAL | 100% 80%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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2.5.8.2 Capacidad para competir

Tabla N. 23 Capacidad para competir

CAPACIDAD PARA COMPETIR

RANGO
FACTORES PESO |ALTO |MEDIO | BAJO
TOTAL

-1 (0,5) (0)
Organizacion 23% 0.5 12%
Participacion en el mercado 6% 0.5 3%
Lealtad de los clientes 10% 1 10%
Calidad del servicio 35% 1 35%
Canales de distribucion 2% 0 0%
Capacidad del servicio 10% 1 10%
Eficiencia servicio 12% 1 12%
Costes unitarios 2% 0 0%
TOTAL| 100% 82%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Del analisis anterior se puede deducir que, existe un Atractivo del Mercado de un

80% y una Habilidad para Competir del 82 %. El mercado ofrece oportunidades de

crecimiento.
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2.5.8.2 Capacidad para competir

Grafico N. 14 Capacidad para competir
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Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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2.5.9 Analisis PEST

2.5.9.1 Factor politico

(Tacleé, 2009), de acuerdo a la Investigacion realizada por el sefior rector de la
Escuela Politécnica de Litoral, a cerca de la posicion del gobierno en referencia a la
educacion superior, se evidencia que dentro de los ejes y estrategias del pensamiento
oficial, se han tomado en cuenta los sistemas de aseguramiento de calidad, de
acuerdo a la politica de orden publico, mismas que deben ser coherentes es decir ni
lineales ni subordinas, propendiendo a construir una sociedad de conocimiento que

pueda trascender en los desafios locales con equidad para enfrentar la globalizacion.

La Constitucion del afo 2008, que fue dada por las fuerzas politicas en el Ecuador
cosmovision que consta en la Constitucion del 2008, indica que la LOES que
determinard el tipo de aseguramiento de la calidad que debe tener el Ecuador, por lo
que es necesario alinear lo que piensa el Gobierno y lo que consta en el Proyecto de

Ley:

El pensamiento oficial consta de tres puntos importantes:

» En Ecuador hay un excesivo nimero de universidades, muy pocas son de calidad
y responden a un proyecto politico mercado céntrico. La ecuatoriana no es una
“universidad académica”, sino “profesionalizante”. Hay que repensar la relacion
entre la universidad y la sociedad a la que pertenece. Es imperioso incentivar la
vinculacion de la universidad con el desarrollo humano de la comunidad; en
consecuencia, solo deben mantenerse las de calidad y las que requiere el

desarrollo local, regional y nacional.

» La autorregulacion y los autocontroles a cargo de los organismos existentes

fueron y son insuficientes; en consecuencia, hay que reestructurarlos y captarlos.
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» Las autoevaluaciones y el proceso de acreditacion a cargo del CONEA aportaron
muy poco al aseguramiento de la calidad. Segln el presidente de este organismo
(siguiendo el pensamiento de Claudio Rama) las autoevaluaciones producidas han
sido y son “formales, rituales y autocomplacientes”; en consecuencia hay que

pasar a “ejercicios rigurosos, sistematicos y criticos de la realidad universitaria.”

2.5.9.2 Factor economico

(Secretaria de Educacion Superior, 2013), Segin el organismo de Educacion
Superior se afirma que existe un incremento considerable e historico, para el
presupuesto asignado a la educacion de nivel superior, debido a que actualmente se

maneja una formula nueva para la distribucion del presupuesto de recursos publicos.

Las universidades que pertenecen a la categoria a reciben muchos mds recursos que
las que se encuentran en otras categorias, de acuerdo a la Secretaria de Educacion se

pueden detallar los rubros en el siguiente cuadro de referencia:
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Tabla N. 24 Asignacion presupuestaria para universidades

UNIVERSIDADES ASIGNACION | ASIGNACION [  DIF. TASA DE
2012 2013 CRECIMIENTO

ESCUELA SUPERIOR

POLITECNICA DE CHIMBORAZO 31,61 43,84 12,23 39%

U.TECNICA DE AMBATO 29.99 39,44 9,45 32%

U. DE CUENCA 41,63 53,76 12,14 29%

ESCUELA POLITECNICA

NACIONAL 35,45 45.66 10,11 29%

U. LAICA ELOY ALFARO DE

MANABI 34,38 43,44 9,06 26%

ESCUELA SUPERIOR

POLITECNICA DE LITORAL 42,21 52,48 10,27 24%

ESCUELA POLITECNICA DEL

EJERCITO 38,87 48,24 9,36 24%

U. AGRARIA DEL ECUADOR 16,26 20,01 3,75 23%

U. CENTRAL DEL ECUADOR 94,99 116,53 21,54 23%

U. DE GUAYAQUIL 119,25 144,84 25,59 21%

U. ESTATAL DE MILAGRO 11,60 14,01 2,41 21%

U. TECNICA DE COTOPAXI 12,99 15,68 2,69 21%

U. TECNICA DEL NORTE 21,72 26,06 4,34 20%

U. TECNICA LUIS VARGAS

TORRES DE ESMERALDAS 18,49 22,17 3,68 20%

Fuente: CES

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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El estado a través del CES, ha garantizado que las Universidades y Escuelas
Politécnicas la asignacion de recursos, estos seran distribuidos de acuerdo a los
criterios de calidad, como lo son la eficiencia, calidad, justicia, académica, que entre
otros parametros prevaleceran los siguientes: a) Numero de estudiantes y costo por
carrera y nivel; b) nimero, dedicacion, titulo y experiencia docente en funcion de las
evaluaciones pertinentes; c) clasificacion académica y tipologia de instituciones,
carreras y programas; d) eficiencia en docencia e investigacion y relacion con el

desarrollo nacional y regional; e) eficiencia terminal; y, f) eficiencia administrativa.

2.5.9.3 Factor social

Segtn datos del INEC, en el ultimo lustro la tasa de ingreso a la universidad subi6 en
un 15%, esta realidad se da por la reestructuracion de la politica gubernamental de la
gratuidad para la educacion superior, en el aspecto socio-cultural se debe destacar el
acceso para las mujeres, por lo que se nota que se propende a la equidad de género.
Por otro lado tienen mayor acceso los que se denominan blancos y mestizos,

mientras que los afroamericanos e indigenas en menor cantidad.
Grafico N. 15 Asistencia bruta a la educacion superior
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Fuente: CES
Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Grafico N. 16 Asistencia a la educacion superior por etnicidad
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Elaborado por: Veroénica Sofia Bonilla Tufifio

2.5.9.4 Factor tecnolégico

44,4

26,9

Otros
26,9
44,4

Segun la nueva ley de Educacion general, una de las bases pedagbgicas es el uso de

las TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacién) dentro del proceso

educativo, se pueden enmarcar dentro de este item a lo que constituye la aplicacion

de computadoras, videos, television, internet, aulas virtuales y otras alternativas, para

apoyar la ensenanza y el aprendizaje.

Por otra parte los procesos a realizar a través de estos medios son:

» Rapida busqueda de informacion.

» Participacion en juegos didacticos que contribuyen de forma ludica a profundizar

en el aprendizaje.

» Visualizacion de lugares, hechos y procesos para darle mayor objetividad al

contenido de estudio.
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» Simulacion de procesos o situaciones de la realidad.
» Evaluacion de los resultados del aprendizaje.

» Preparacion en el manejo de herramientas tecnologicas que se utilizan en la vida

cotidiana.
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CAPITULO 111

PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1 Datos informativos

Titulo de la Propuesta: “Plan de Marketing Estratégico para la carrera de Ingenieria
Comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi” en la Ciudad de Latacunga,

Provincia de Cotopaxi”.

Institucion ejecutora Universidad Técnica de Cotopaxi

Beneficiarios: Comunidad universitaria, clientes internos y externos de la

Universidad Técnica de Cotopaxi — Carrera de Ingenieria Comercial

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

Tiempo estimado para la ejecucion: Periodo 2013-2018

Equipo técnico responsable: Autoridades y jefe del Departamento de

Comunicacion de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

3.2 Justificacion

El punto de partida para el planteamiento del presente plan ha sido un diagnostico,
ademas del analisis tanto interno como externo de la situacion en la que se encuentra
actualmente la Carrera, haciendo una relacion tanto interna como externa, teniendo
como punto de referencia principal el cliente interno, y la percepcion que éste tiene,

esta informacion permitira plantear estrategias de marketing que guarden estrecha
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relacion con los estandares de calidad requeridos actualmente en el sistema
educativo, ademés del uso correcto de herramientas y métodos de marketing y

planificacion estratégica, buscando sostenibilidad en el tiempo.

La implantaciéon de un plan estratégico de marketing para la carrera de ingenieria
comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi, permitird guiar su accionar diario,
perfeccionando el proceso inherente al mismo, ajustando oportunamente las
desviaciones que puedan aparecer, fortaleciendo las ventajas competitivas que
presenta la institucion a partir del logro de los objetivos. Cabe recalcar que para el
correcto funcionamiento El presente plan propende a plantear la cultura corporativa,
que permita alinearse con el compromiso de calidad que requiere la sociedad y toda

la comunidad universitaria.

El plan estratégico de marketing contribuird del mismo modo a fortalecer la imagen
institucional, lo que permitird que la carrera de ingenieria comercial, se alinee con la
imagen institucional de una forma veraz, oportuna y confiable, promocionando la
oferta académica, para captar la atencion de la comunidad, y llegar a un

posicionamiento sostenido de mercado.

El plan estratégico de marketing propende a fortalecer el proceso administrativo de
la carrera de ingenieria comercial de la Universidad Técnica de Cotopaxi, gracias a la
fluidez en las formas de comunicacion tanto interna como externa, a través de un

acertado manejo de las relaciones personales e institucionales.
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3.3 Objetivos

3.3.1 General

» Elaborar un plan estratégico de marketing para la carrera de ingenieria comercial
de la Universidad Técnica de Cotopaxi de la ciudad de Latacunga, provincia de

Cotopaxi, en el periodo 2013- 2018.

3.3.2 Especificos

» Diagnosticar la situacion actual a través de las herramientas estratégicas de
planificacion en la Carrera de Ingenieria Comercial en la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

» Desarrollar metodologicamente el plan estratégico de marketing para
potencializar la carrera de ingenieria comercial como la pionera en la
utilizacion de nuevas herramientas en el mejoramiento del modelo

administrativo comunicacional.
» Proponer la identidad corporativa que permitan un posicionamiento sostenido

en la mente del cliente interno la Carrera de Ingenieria Comercial en la

Universidad Técnica de Cotopaxi.
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3.4 Modelo operativo de la propuesta

Grafico N. 17 Modelo operativo de la propuesta
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Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.1 Filosofia corporativa

La filosofia corporativa es una herramienta de marketing que permite a la empresa

tener un claro diferenciador, que permita el empoderamiento por parte de los clientes

internos y externos.

3.4.1.1 Organigrama

La Universidad Técnica de Cotopaxi, cuenta con una estructura organizacional a

nivel macro, por lo que es necesario plantear un organigrama de la carrera de

Ingenieria Comercial.

Grifico N. 18 Organigrama de la Carrera de Ingenieria Comercial

Coordinacién

Secretaria Asesoria Legal
Investigacion Vinculacién Académico Planificacidn

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Referencia: Organigrama

Elaborado por:

Veroénica Sofia Bonilla Tufifio

Fecha:

5 de Mayo del 2014

Lineas de Autoridad:

Linea de mando

Nivel de Apoyo

Nivel operativo
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3.4.1.2 Formulacion de la vision

De acuerdo a lo expuesto por Jack Fleitman la vision es el camino que debe ser

seguir la empresa para el largo plazo, sirve como rumbo para la toma de decisiones

estratégicas.

Tabla N. 25 Vision de la carrera de Ingenieria Comercial

FORMULACION DE LA VISION DE LA CARRERA DE INGENIERIA

COMERCIAL

(Cudl es la imagen
futura que se quiere
proyectar?

(Cuadles son nuestros

deseos 0
aspiraciones?

(Hacia doénde nos
dirigimos?

(Hacia donde

queremos llegar?

Calidad y buen servicio educativo

Excelencia académica y administrativa

Eficiencia y apoyo a la sociedad ecuatoriana

Posicionamiento y participacion activa en la vinculacion

social

"Al 2018 la carrera de Ingenieria Comercial, siendo parte de
la Universidad Técnica de Cotopaxi brindara a la comunidad

ecuatoriana calidad y buen servicio en el aspecto educativo, a

VISION
través de la excelencia académica y administrativa, aplicando
la eficiencia y eficacia en apoyo, para lograr posicionamiento
y participacion activa, a la sociedad ecuatoriana”.
VISION EN 7 “Calidad, buen servicio, excelencia académica vy
PALABRAS administrativa”

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.1.3 Formulacion de la mision

Para Jack Fleitman la mision es el proposito, fin, la razon de ser, de ésta deben

empedrarse todos los actores de la empresa.

Tabla N. 26 Mision de la Carrera de Ingenieria Comercial

FORMULACION DE LA MISION DE LA CARRERA DE INGENIERIA
COMERCIAL

‘ S Carrera de Ingenieria Comercial
(Quiénes somos? = identidad

) . Formar profesionales competentes
(Qué buscamos? = propo6sito ) )
Coadyuvar al desarrollo social y econéomico del

pais
(Por qué lo hacemos? = .
o o Calidad
valores/principios/motivaciones )
Honestidad
Profesionalismo

_ ‘ Buen servicio
¢Para quienes trabajamos? =

cliente . .
Clientes internos y externos

La Carrera de Ingenieria Comercial de la
Universidad Técnica de Cotopaxi, formara
profesionales competentes, para coadyuvar al
MISION desarrollo social y econdmico del pais, teniendo
como referente la  calidad, honestidad,
profesionalismo y buen servicio en pro de la

sociedad ecuatoriana”

i Formamos profesionales competentes coadyuvando al
MISION EN 7 PALABRAS
desarrollo de la sociedad ecuatoriana.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.1.4 Valores corporativos

Para (Mejia, 2013), se constituyen en elementos de la cultura organizacional, dentro
de los cuales se encuentran inmersos actitudes conceptos costumbres, que son parte

del entorno, y que pueden ser referentes para la ventaja competitiva.

Tabla N. 27 Valores de la Carrera de Ingenieria Comercial

FORMULACION DE LOS VALORES CORPORATIVOS DE LA
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Valor Propésito

El comprometimiento del uso idoéneo de los
Excelencia académica recursos técnicos, materiales, humanos y

economicos para brindar estandares de calidad.

El cumplimiento de la normativa legal e
Responsabilidad Social institucional vigente, en busca de todos los

sectores que hacen parte del accionar nacional.

Planteando el interés por la igualdad de

oportunidades, teniendo como lineamientos el

Equidad
amor por la patria, la igualdad, la justicia y el
respeto.
Guardando la cultura de compromiso y
confidencialidad de los aspectos internos
institucionales, En pro de cumplir con el interés
Honestidad colectivo, en busca del cumplimiento de la
mision.
La perspectiva del valor como bien general,
respetando las leyes, guardando una voluntad
Justicia

firme, y perpetua siendo capaces de reconocer y

otorgar el derecho de los demas.
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Velar por el buen nombre de la institucion y la

carrera, hacer observaciones y sugerencias en el

Lealtad o o )
aspecto académico y administrativo
contribuyendo al proceso de mejora continua.

El compromiso de aunar esfuerzos con todos los
Solidaridad

que hacen parte de la comunidad universitaria.

El cumplimiento de los objetivos de la carrera y
de la institucion de forma responsable, el
Responsabilidad Institucional ]
compromiso de actuar adecuadamente en la

realizacion de las actividades.

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

3.4.2 Marketing estratégico

A través del uso de herramientas de planificacion se han planteado las alternativas de
marketing estratégico para contribuir con la carrera de Ingenieria Comercial de la

UTC.
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3.4.2.1 FODA estratégico de la carrera de Ingenieria Comercial

Tabla N. 28 FODA estratégico de la carrera de Ingenieria Comercial

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Externos 1. Gratuidad de la Educacion Publica. 1. La nueva Normativa Educativa se vuelve
2. Acceso a las Nuevas Tecnologias. inflexible
Internos 3. Innovacion Educativa. 2. Ley de educacién superior rigida 'y
4. Crecimiento del mercado Potencial. esquematica.
5. Aumento de Alianzas estratégicas. 3. Competencia con otras universidades.
6. Proyectos innovadores.
FORTALEZAS ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIAS (FA)
1. La Infraestructura es moderna, atractiva y
bien distribuida. 1.  (O7-F3) Desarrollo de casas abiertas 1. (F5-A3) Utilizar la plataforma virtual
2. La Tecnologia con la que cuenta la 2. ( O4-F5) Promocionar nuestros servicios a disponible para difundir videos de las
Carrera es de alto nivel. través de la pagina web de la Carrera clases impartidas
3. Se cuenta con un cuerpo docente bien 2. (F3- A3) Publicacion de conferencias y
capacitado. escritos originados en la carrera por
4.  Se realizan convenios institucionales. docentes y estudiantes.
5. Cuenta con plataformas virtuales.
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)
1. Débil posicionamiento de marca.
2. Falta de una estructura organica para la 1. (04-D6) Elaborar catalogos que muestren 1. (D4-A3) Exposicion constante de los
carrera. nuestros servicios y participaciones en logros y avances académicos que tienen
3. Falta de reconocimiento a maestros eventos en la Provincia de los docentes
notables. 2. (04-D2) Campaiia de socializacion de la 2. (DS5- A3) Alianzas estratégicas con
4. Falta de reconocimiento a estudiantes imagen de la carrera. empresas reconocidas para realizacion de
notables. pasantias con los estudiantes reconocidos
5. No existe promocion ni publicidad.

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.2.2 Estrategias FO, DO, FA; DA

Estrategias FO

Tabla N. 29 Estrategia F307

Desarrollo de casas

Objetivo
Potenciar la interaccion de los estudiantes y docentes

abiertas de la carrera con la ciudadania, a fin de darle impulso
a los proyectos creados por los estudiantes.

Responsable Actividades:

Coordinar de la Carrera e Vincular la parte tedrica, a diferentes proyectos

Docentes del Area innovadores.

Jefe de departamento de
Comunicaciéon

e Crear alianzas dentro de la Universidad, para que
los estudiantes de Ingenieria Comercial,
colabores con proyectos que permitan impulsar la
produccion 'y la comercializacion de los

Tiempo
1 afio a partir del segundo
semestre del 2015

diferentes productos que se elaboran en Salache—
SEYPSA, y exponerlos al publico.

e Exponer los proyectos que se desarrollen, en la
Carrera.

e FElaborar hojas volantes, para entregar a las

Meta

Realizar 1 casa abierta por
semestre

personas que llegan a la exposicion.

e Banners, que ayuden a la identificacion de la
carrera.

e Refrigerios, para los expositores y docentes en
cargados.

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 30 Tabla De Presupuestos Detallada

CASA ABIERTA

Cantidad Descripcion Costo Valor

Unitario Total
2 Alquiler de Carpas En Medidas De 6 X 6 $40.00 $ 80.00
Carpas Mtrs.
1000 Hojas volantes | Hojas en tamafio A3 de 75gr, $0.15 $ 150.00
impresion full color

4 Mesas Mesas plasticas $0.00

2 Banners 180X200 cm $ 60.00 $ 60.00

100 Refrigerios Un sanduche con un vaso de cola | $1.00 $ 100.00
Total $390.00

nota: Las mesas que se utilicen seran aquellas con las que cuenta la Carrera.

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 1

DESARROLLO DE CASAS ABIERTAS

BANNER 1

La Carrera de Ingenieria Comercial forma profe-
sionales integrales con alto nivel académico,
cientifico y humanistico, para contribuir a |a solu-
cion de problemas relacionados con la gestion de
procesos administrativo - financieros de las orga-
nizaciones, de las necesidades del sistema pro-

ductivo y de la sociedad ecuatoriana.

La Carrera de Ingenieria Comercial sera lider en
el diseno, planificacion y evaluacion organizacio-
nal, proyectos de emprendimiento y desarrollo de
liderazgo, apoyado en la docencia, investigacion y
vinculacion con la sociedad, con docentes califi-
cados e infraestructura fisica y tecnologica,
basada en la concepcion dialéctica del mundoy la
practica de valores como: transparencia, respeto,
identidad, libertad, democracia, compromiso
social en el sector productivo y economico para
contribuir a la transformacion de la sociedad

BANNER 2

HOJAS VOLANTES

A/—‘_\
Ingenieria
Comercial

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Tabla N. 31 Estrategia F504

Insertar en la pagina web de la
Universidad, en la seccién de la
carrera, botones de menus que
permitan a los estudiantes acceder a
los programas de estudio, bibliotecas
virtuales, etc.

Objetivo

Promocionar la Carrera, a la sociedad a
través de la pagina web de la Universidad.

Responsable
Coordinador de la carrera

Jefe del departamento de tecnologia
de la Universidad.

Tiempo

Seis meses a partir del segundo
semestre del 2015

Meta

Tener el disefio listo y funcionando a
finales del segundo semestre del 2016.

Actividades

Disefiar un blog de la carrera con el
departamento de sistemas.

Diseflar un aula virtual con el
departamento de Sistemas en donde
se proyecte la imagen corporativa de
la carrera de ingenieria Comercial.
Dar a conocer nuestros programas
de estudio, que son buenos vy
vanguardistas.

Implementar en la pagina de la
carrera una biblioteca virtual, con
libros digitales de actualidad e
interés.

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 32 Tabla De Presupuestos Detallada

PAGINA WEB DE LA CARRERA

Cantidad Descripcion Valor USD
1 Disefiar un blog de la carrera | 0.00
1 Disefiar un aula virtual donde | 0.00
se proyecte la imagen
corporativa
Total 0.00

Nota: los disefios seran realizados por el departamento de tecnologia de la Universidad por
lo tanto no tendra el costo por construccion y trabajos profesionales.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 2

Pagina Web

Las siete P's ded Marketing Mix

Proceso -1

empee

C QUIENESSOMOS)

PROGRAMAS - ESTUDIO




Estrategias FA

Tabla N. 33 Estrategia F3A3

Publicar las conferencias y

Objetivos

Afianzar al publico objetivo a la carrera,

escritos  originados por los | mostrandole la imagen de sus maestros e
docentes 'y estudiantes la | investigadores notables, difundir sus virtudes,
carrera. valores y descubrimientos, hacerlos hombres y
mujeres noticia para la comunidad por los
beneficios que le aporten a corto o largo plazo.
Responsable Actividades

Coordinador de la Carrera
Departamento de Investigacion
Departamento de Vinculacion
Departamento de comunicacion

Tiempo
Seis meses a partir del primer
semestre del 2016.

Meta

Realizar por lo menos 1
publicacién por semestre.
Difundir en los medios de
comunicacion al menos 2
conferencias anuales.

e Publicar los escritos realizados por los
docentes de la Carrera.

e Hacer publicas las conferencias dictadas
por los docentes de la carrera, a los
estudiantes y a sus colegas maestros, con
temas de interés publico y relacionado con
la Carrera.

e Difundir en medios de comunicacion las
investigaciones realizadas por los docentes
de la carrera, con respecto a temas
relacionados con la comunidad.

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 34 Tabla De Presupuestos Detallada

PUBLICACION DE CONFERENCIAS Y ESCRITOS

Cantidad Descripcion Valor Costo Total
Unitario
1 Publicacion escrita dentro de un $ $
diario de la ciudad
1 Publicacion en un diario nacional $2790 $2790
1 Difusién de conferencias $ $
Total $

Fuente: http://tarifarionline.elcomercio.com/cotiza-ahora-ec.html

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 3

Publicacion de Conferencias y Escritos

Fuente: http://www.cervantesvirtual.com/

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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http://www.cervantesvirtual.com/

Tabla N. 35 Estrategia FSA3

(F5-A3) Utilizar la pagina actual
de la Carrera para difundir videos
de las clases impartidas.

Objetivo

Posicionar la imagen de la carrera, como una
eleccion innovadora para los potenciales
clientes, dentro de los ambitos; social,

intelectual y tecnologico.

Responsable

Coordinador de la Carrera
Jefe del departamento de
Comunicaciéon

Jefe del departamento de
tecnologia de la Universidad.
Docentes

Tiempo
Seis meses a partir del primer
semestre del 2016

Meta

Subir un video por maestro y cada
semestre actualizar la pagina con
nuevos videos.

Actividades

e Dictar cursos y talleres a los Docentes

acerca de las nuevas metodologias de
estudio que deben aplicarse en las aulas de
clase.

Aplicar las técnicas y metodologias en las
aulas de clase con el fin de mejorar el
aprendizaje de los estudiantes.

Preparar clases de interés, con temadticas
que complementen el aprendizaje.

e Grabar en tiempo real, las clases
impartidas para subirlas a la pagina de la
carrera.

Realizar estas grabaciones con los docentes
y tematicas de mayor interés para la
colectividad, como nuevas técnicas de
ventas y marketing, como impulsar tu
negocio entre otros, con el fin de que la
colectividad se interese por los temas y nos
sentemos en la mente del potencial cliente.

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 36 Tabla De Presupuestos Detallada

DIFUSION DE VIDEOS
Cantidad Descripcion Valor USD
1 Capacitacion a Docentes 0
1 Grabacion de videos 0
Total 0

Nota: Las capacitaciones seran pagadas por autogestion, e incluyéndolas dentro del
POA anual. Y los videos se grabaran con el departamento de comunicacion.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

89




Estrategia DO

Tabla N. 37 Estrategia D604

(O4-D6) Creacion de catalogos
que muestren nuestros servicios
y participaciones en diferentes
eventos nacionales.

Objetivo

Captar la atencion de la ciudadania hacia nuestra
carrera incluyendo los aspectos mas destacados de
los servicios y las instalaciones con que cuenta la
Carrera, en folletos atractivos por su contenido y

presentacion,  enriquecidos  con  dibujos,
fotografias y diagramas.
Responsable Actividades

Coordinador de la Carrera
Jefe de departamento de
comunicacion

Tiempo
Seis meses a partir del primer
semestre del 2016

Meta
Llegar a
colegios de la provincia donde

los principales
se pueda socializar todo lo
realizado, por lo menos una vez
al afio.

e Elaborar tripticos, donde se muestre a
estudiantes expositores, en ferias, y
actividades de interés para la comunidad,
como actividades tecnoldgicas y de
investigacion.

e Realizar folletos en los que se muestre las
aulas de clase, los laboratorios y areas
verdes con las que cuenta la universidad y
la carrera.

e Fundar un anuario para la socializacion
con los estudiantes universitarios e
invitando de otras instituciones, en la que
se muestre las actividades que desarrolla
la carrera, para la comunidad Universitaria
y para la sociedad en general.

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 38 Tabla De Presupuestos Detallada

ELABORACION DE CATALOGOS

Cantidad | Descripcion Valor Costo Total
Unitario
2000 Tripticos | Tamafo A3 (21x29,7cm) $0.23 $230.00
Papel couche brillo de 115gr
Impresion full color 2 lados
No Barniz UV. No Troquel.
100 Folletos Tamaifio A3 (21x29,7cm) $6.00 $ 600
Papel couche brillo de 115gr
Folleto de 24 hojas
40 Anuario Tamaiio carta, a color, impresion en | $ 75.00 $3000.00
papel couché de 135gr. De 24
paginas en pasta blanda
Total $3830.00

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 4

Elaboraciéon De Tripticos

LOREM
IPSUM DOLOR
SIT AMET

Lorem ipsum dolor sit amet

L
CONTENIDO PUT YOUR

HEADLINE
1. GHGGGGG um is simg
2. GGGGGGG
3. 555555555
4.DDDDDDD

LOREM IPSUM DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet

TITULO

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem Ipsem s simply dumm,

nd types

Lorem Ipsam i simply

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Tabla N. 39 Estrategia D505

( 05-D5)
empresas

Alianzas estratégicas con
competitivas, para la
realizacion de pasantias por parte de los
estudiantes destacados.

Objetivos

Incrementar la insercién laboral de los
estudiantes que se han destacado durante
su tiempo de estudio en la Carrera.

Responsable
Coordinador de la Carrera
Departamento de vinculacion social

Tiempo
Seis meses a partir del segundo semestre
del 2016

Meta

Realizar por lo menos 2 alianzas
estratégicas por semestre.

Enviar a los 5 mejores estudiantes a

Actividades

e C(Crear alianzas estratégicas con
empresas ¢ industrias locales y
nacionales, con el fin de permitir a
los estudiantes de la carrera
realizar sus pasantias.

e Promover una mejora en el
rendimiento académico de los
estudiantes.

e Premiar a los estudiantes
destacados, ayudandoles a tener

realizar las pasantias en estas un lugar donde realizar sus

instituciones. pasantias con opcidn a trabajar en
dicha empresa después de
culminar sus actividades como
pasante.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Estrategias DA

Tabla N. 40 Estrategia D4A3

(D4-A3) difusion
constante de los resultados y avances
académicos logrados por los docentes.

Exposicion y

Objetivos

Difundir la permanencia de la calidad de
la enseflanza mediante la exposicion
constante de los avances que cada docente
vaya teniendo y el intercambio de

conocimientos con sus colegas.

Responsable

Coordinador de la Carrera
Departamento de vinculacion social

Departamento de Comunicacion

Tiempo

A partir del segundo semestre del 2015

Meta

Una vez cada semestre

Actividades
e Programas de capacitacion 'y
superacion  constante de los
docentes.
e Programas de reconocimiento a
nivel institucional y de la

localidad, a los logros que tienen
los maestros de la carrera.

e Entrega de placas de
reconocimiento y  medallas
conmemorativas, a los docentes
destacados de cada area.

Elaborado por: Verdnica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 41 Tabla De Presupuestos Detallada

PROGRAMAS DE RECONOCIMIENTO A DOCENTES

Cantidad Descripcion Valor USD

1 Medallas conmemorativas | $ 8.00

1 Placas de reconocimiento $30.00
Total $ 38.00

Nota: el total deberd ser multiplicado por el nimero de medallas y placas que se
requieran, para los docentes que seran reconocidos por su constante capacitacion y

esfuerzo.

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 5

Medallas Conmemorativas y Placas de Reconocimiento

VERSIDAD TECKICA DE COTOPAX]

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Tabla N. 42 Estrategia D4A4

(O4-D4) Campaiia de Socializacion de la
Imagen de la Carrera

Objetivo

Introducir en la mente de los estudiantes
existentes y a los futuros estudiantes la
imagen corporativa de la Carrera, como
figura permanente.

Responsable

Docente Coordinador de la Carrera de
Ingenieria Comercial.

Jefe del departamento de comunicacion
de la Universidad.

Tiempo
Seis meses a partir del segundo semestre
del 2015.

Meta
Realizar la campana de socializacion una
vez cada semestre.

Actividades

e Desarrollar una campana de
socializacion de la imagen de la
Carrera.

e Exponer la misidon, visidn y
valores que posee la Carrera en
ferias y programas que se
desarrollen en la misma.

e Elaborar la papeleria basica para
el uso de la secretaria de Carrera.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio

Tabla N. 43 Tabla De Presupuestos Detallada

PAPELERIA BASICA
Cantidad | Descripcion COSTO VOR
UNITARI | TOTAL
0]
1000 Hojas CARACTERISTICA I: $0.15 $ 155.00
Membretadas | Tamafio A3 (21x29,7cm)
Papel bond de 75gr
Impresion full color 1 lado
No Barniz UV. No Troquel.
1000 Tarjetas de Papel de 110-1b, en acabado | $ 0.08 $ 80.00
presentacion | mate
Total $235.00

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Anexo 6

Hojas Membretadas y Tarjetas de Presentacion

Ingenierfa
Comercial

Ingenieria
Comercial

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.2.3 Estrategias de relaciones publicas

Estrategia de comunicacion interna

Tabla N. 44 Estrategia de Comunicacion interna

‘ RESPONSABLE -
ESTRATEGIA OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS TIEMPO DE EJECUCION
» Elaborar la hoja de
>rez:%%i13:rdeciggglsas de Responsable:
) Coordinador de la Carrera de
entrevista

Aplicacion de un plan de
comunicacion interna

Asegurar la participacion del
personal administrativo 'y
docente de la carrera en un
100%

Establecimiento de los
procedimientos

Elaboraciéon de la evaluacion y

seguimiento

» Disenar protocolos de
atencion

» Elaborar flujos de
proceso.

» Valoracion del
cumplimiento y
efectividad del plan.

» Acciones correctivas
de las aplicaciones en
caso de no estarse
dando cumplimiento.

Ingenieria Comercial

Tiempo de ejecucion:
Un afio a meses partir del
primer semestre del 2016.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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Estrategia de comunicacion externa

Tabla N. 45 Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

RESPONSABLE -
TIEMPO DE EJECUCION
- PRESUPUESTO

Fortalecimiento
imagen

de

Incrementar en un 50 % la
presencia de marca en el
publico objetivo a través del
uso del concepto AIDA

» Disefio de imagen visual

» Aplicativos a través del
marketing publicitario

» Diseniar el logotipo de
la carrera partiendo de
la marca paraguas
UTC.

» Elaborar el manual

corporativo de imagen |.

y usos
» Disefio e impresion
de papeleria bésica:
hojas para secretaria

» Elaboracion de la
pagina web de la
carrera.

» Casas abiertas con la
presentacion de
trabajos finales.

Responsable:
Coordinador de la Carrera de
Ingenieria Comercial

Tiempo de ejecucion:
Un afio y medio a partir del
primer semestre del 2015.

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifo
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3.4.2.4 Plan maestro de marketing estratégico

Tabla N. 46 Plan maestro de marketing estratégico

PLAN MAESTRO DE MARKETING ESTRATEGICO

ESTRATEGIA TACTICA COSTO - $ META
F307 Casa Vincular la teoria a varios proyectos 0
Abierta
creacion de alianzas dentro de la universidad 0
Realizar una casa
exposicion de los proyectos desarrollados en la carrera 80 abierta por
semestre
elaboracion de hojas bolantes y banners que ayuden a identificar a la carrera 210
contar con refrigerios para los expositores 100
F504 Disefio de un blog de la carrera con el departamento de sistemas 0 Tener el disefio
promocion del listo y
servicio a través | Disefar un aula virtual donde se proyecte también la imagen de la carrera. 0 funcionando a
de la pagina web . . finales del
de 1a carrera dar a conocer nuestros programas de estudio buenos y vanguardistas 0 segundo semestre
del 2016
F3A3 Publicar los escritos realizados por los docentes 0 Realizar por lo
Publicacion de : menos 1
Conferencias y | Publicar las conferencias dictadas por los docentes de la carrera, a los estudiantes y maestros 0 publicacion por
escritos colegas, con temas de interés para el publico y relacionado con la carrera. semestre y
originados por . . . — - S— . difundir en los
Difundir en medios de comunicacion las investigaciones realizadas por los docentes de la carrera, 0

los docentes y
estudiantes de la

medios al menos
2 conferencias
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carrera con respecto a temas relacionados con la comunidad. anuales

F5A3 Utilizar la | Dictar cursos y talleres a los Docentes acerca de las nuevas metodologias de estudio que deben 0 Realizar una
plataforma aplicarse en las aulas de clase campaia al afio
virtual
disponible para | Aplicar las técnicas de metodologias en las aulas de clase con el fin de mejorar el aprendizaje en los | 400
difundir videos | estudiantes.
de las clases b i o _ — i i T 200
impartidas reparar clases de interés, con tematicas que complementen el aprendizaje.

Grabar en tiempo real las clases impartidas para subirlas a la pagina de la carrera 150
Realizar las grabaciones con los docentes y tematicas de mayor interés para la colectividad. 25

D604 Elaboracion de tripticos, donde se muestre a estudiantes espositores, en ferias y actividades de 230 Llegar a los
Elaboracion de interés principales
catalogos que colegios de la
muestren Realizar folletos en los ue se muestre las aulas de clase, laboratorios y areas verdes con las que 600 provincia donde
nuestros cuenta la universidad y la carrera se pueda
servicios y i . i R i pE . S T socializar todo lo
participaciones Fun' ar un anuario par la socializacion con los estudiantes universitarios ¢ invitados de otras 3000 realizado, por lo
en diferentes Instituciones. menos una vez al
eventos afio
nacionales
D505 Alianzas | Crear alianzas estratégicas con empresas ¢ industrias locales y nacionales 0 Realizar por lo
estratégicas con menos 2 alianzas

mpresa : P P - tratégicas por
cmpresas Promover una mejora en el rendimiento académico de los estudiantes 0 estrategicas po
competitivas, semestre, enviar a
parala los 5 mejores

100




realizacion de Premiar a os estudiantes destacados, ayudandolos a tener un lugar donde realizar sus pasantias con | 0 estudiantes a
pasantias por opcion a trabajar en dicha empresa después de culminar sus actividades como pasante. estas
parte de los instituciones
estudiantes
destacados
D4A3 Programas de capacitacion y superacion constante de los docentes. 10
Exposicion y
difusion Programas de reconocimiento a nivel institucional y de la localidad, a los logros que tienen los 10 Una vez por
constante de los | maestros de la Carrera. semestre.
resultados y — .
avances Entrega de placas de reconocimiento y medallas conmemorativas, a los docentes destacados de cada | 10
académicos area.
logrados por los
docentes
D404 Campafia | Desarrollar una campafia de socializacion de la imagen de la carrera. 0 Realizar la
de socializacion campafia de
de la Imagen de | Exponer la mision, vision y valores que posee la Carrera en ferias y programas que se desarrollen 0 socializacion una
la Carrera en la misma. vez al afio.

Elaborar la papeleria basica para el uso de la secretaria de la Carrera. 0

Totales 5225

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.3 Evaluacion estratégica

La planificacion estratégica debe ser evaluada, con el fin de conocer la adecuada
realizacion de los objetivos estratégicos, ademas de aplicar dentro de los aspectos

referentes a la calidad

3.4.3.1 Mapa de procesos para el desarrollo de Marketing

Grifico N. 19 Sistema de gestion o mapa de procesos

SISTEMA DE GESTION O MAPA DE PROCESQOS

PROCESO ESTRATEGICO
Comunicacién
Planificar interna y Mejora
————» | externa —_—
PROCESOS CLAVES

Desarrollo de
planes de Evaluacion de
marketing y planes de

Diagndstico — | comunicacién accion

PROCESOS DE APOYO

Recurso Sistemas Planificacion
Humanos informaticos » académica

Elaborado por: Veronica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.3.2 Planes de evaluacion

Se presentan instrumentos para la evaluacion del avance del proceso estratégico, en la etapa

de verificacion.

Instrumentos de evaluacion de procesos

Planes de trabajo

Tabla N. 473 Evacuacion plan de trabajo
Obj. | CM | Acc.

ACCIONES/ Actividades y | Evaluacion

No. |No. |No. | Tareas 5 14 [3 2 |1

Accion

Actividad y /o tarea ...

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio

Criterios de medida

Tabla N. 44 Criterios de Medida

Obj. | CM Evaluacion
Objetivos / Criterios de Medida
No. | No. 5 4 3 2 1
Objetivo
Criterio de Medida

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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3.4.3.3 Hoja de verificacion

La hoja de verificacion siendo una herramienta de la gestion de calidad facilita la

recogida de los aspectos erroneos, se presenta un modelo, para la fase de evaluacion.

Tabla N. 45 Hoja de Verificacion

HOJA DE REVISION

INGENIERIA COMERCIATLL

ITNI TN OV ACTONN ENVMPRES ARIATL

TITULO

FECHA

OBSERVADORES

UBICACION

NUMERO DE
DEFECTOS

TIPOS DE DEFECTO |CONTEO TOTAL

Observacion 1

Observacion 2

Observacion 3

Observacion 4

Observacion 5

Observacion n....

TOTAL

Elaborado por: Verodnica Sofia Bonilla Tufifio
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Conclusiones

» Actualmente la carrera de Ingenieria Comercial no cuenta con un plan
estratégico de marketing que le permita saber, cual es el camino a seguir y
como de desarrollar las actividades que le permitan posicionarse en la mente

de los clientes.

» La Carrera no cuenta con una buena comunicacion interna, lo que impide que
los estudiantes como clientes internos y los potenciales clientes no estén

enterados de los avances académicos y técnicos.

» La imagen corporativa de la carrera esta instaurada sin embargo, no se ha
socializado por lo tanto los clientes tanto internos como externos desconocen

el logotipo de la carrera, asi como también la mision y la vision de la misma.
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Recomendaciones

>

La planeacion del marketing de la carrera, debe realizarse cuidando el aspecto
humanistico, como educacional, ademas de ir de la mano con la planificacion

a nivel macro de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

La aplicacion de las herramientas estratégicas debe realizarse de forma
objetiva, ya que del correcto diagnostico dependera el posterior resultado de
las estrategias de marketing, y su aplicacion, asi como el logro de los

objetivos, metas, indicadores estratégicos.

Es necesario cumplir con un proceso metodologico que permita aplicar los

instrumentos implicitos en la planificacion de marketing.

La identidad corporativa, debe guardar una estrecha relacion con la identidad
propuesta para la imagen institucional, logrando un equilibrio conceptual con

los preceptos establecidos por la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Se recomendar por lo antes mencionado que se aplique la presente propuesta
porque a través de ella se lograra el posicionamiento de la carrera en la mente

de los universitarios.

De igual manera es conveniente recomendar que se evalue periddicamente el
plan de marketing a efectos de determinar desviaciones entre lo planteado y

lo realmente ejecutado.
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ANEXOS



Anexo 7

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL
ENCUESTA DIRIGIDA A ESTUDIANTES Y DOCENTES
OBJETIVO: Detectar la aplicacion del marketing estratégico para el
posicionamiento de la Carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica de
Cotopaxi

INSTRUCCIONES:

» Lea con atencion y conteste con sinceridad
» Marque con una X la alternativa que considere es la correcta.

1. (La carrera de Ingenieria Comercial cuenta con la declaracion de mision vision
valores?

1.1 Si ( )
1.2 No ( )
1.3 No sabe ()

2.- (| Los objetivos estratégicos son socializados?

2.1 Siempre ()
2.2 A veces ( )
2.3 Nunca ( )
3.- {Como califica los servicios que le entrega la carrera de Ingenieria Comercial?
3.1 Excelente ( )
3.2 Muy bueno ()
33 Bueno ( )
3.4 Malo ( )

4.- ({De acuerdo a su vivencia ha evidenciado una correcta organizacion y asignacion
de funciones?

4.1 Siempre ( )
4.2 A veces ( )
4.3 Nunca ()
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5.- (Cuando Ud. a socializado a cerca de la carrera de Ingenieria Comercial las
personas tienen conocimiento de su existencia y beneficios?

5.1 Siempre ( )
5.2 A veces ( )
53 Nunca ()

6.- (Considera se aplican estrategias de comunicacion enfocadas al posicionamiento
de la carrera?

6.1 Siempre ( )
6.2 A veces ()
6.3 Nunca ()

7.- {Como califica el proceso de comunicacion interna?

7.1 Excelente ( )
7.2 Muy bueno ()
7.3 Bueno ( )
7.4 Malo ()

8.- (Recuerda con facilidad los rasgos corporativos de la carrera?

8.1 Siempre ( )
8.2 A veces ( )
8.3 Nunca ( )

9.- (La carrera ha cumplido con sus expectativas?

9.1 Siempre ()
9.2 A veces ()
9.3 Nunca ()

10. (La distribuciéon de las instalaciones y oficinas estdn en buen orden y
funcionamiento?

10.1 Siempre ()
10.2 A veces ()
10.3 Nunca ( )

iMUCHAS GRACIAS
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Anexo 8

DATOS INFORMATIVOS:
Nombres y Apellidos:
Cargo que desempeiia:
Aiios de trabajo en el lugar:
Fecha:

N° PREGUNTA RESPUESTA LAS
AUTORIDADES

1 (Considera que la
carrera de Ingenieria
Comercial cuenta
con una cultura
corporativa?

2 (Considera que la
Carrera de
Ingenieria
Comercial ha
logrado
posicionarse?

ENTREVISTA DIRIGIDA A LAS AUTORIDADES

CONCLUSIONES
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