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RESUMEN

El Centro de Alto rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande, es un Centro
Integral para la formacién de jovenes hombres y mujeres, que buscan alternativas
laborales, para un buen vivir propio y de sus familias. Debido a las pocas plazas de
trabajo se vio la necesidad de dar oportunidades laborales a jovenes hombres y
mujeres en edad de postularse a las Instituciones uniformadas tales como: Fuerzas
Armadas, Policia Nacional, Agencia Metropolitana de Transito, Bomberos, Aduana,
Policias Metropolitanos, Guias Penitenciarios

Es importante que este trabajo de investigacion contribuya al mejoramiento
empresarial del Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia
de Llano Grande, sea reconocido por la ciudadania, por tanto, se trabajara en el
disefio del plan de marketing que garantice su permanencia, crecimiento econémico
y liderazgo en el mercado, lo que se concluira la factibilidad del estudio realizado hacia

el mercado y segmento al que va dirigido.

La propuesta se estructura de la siguiente manera: el capitulo uno despliega el
analisis de situaciébn externa e interna, donde refleja que las empresas que
pertenecen a la industria: actividades de ensefianza que no puede asignarse a un
nivel determinado, incluye los procesos de formacion docente de capacitacion y
perfeccionamiento, tienen un desarrollo moderado frente a su entorno externo y
competitivo, adicionalmente, la empresa presenta graves falencias en los procesos
internos de la gestibn comercial (marketing y ventas), para lo cual, se pretende

potencializar dicha gestion a través del disefio del plan de marketing.

El capitulo dos, se disefia un plan de marketing a corto plazo (un afio), donde se
fijaron objetivos estratégicos de crecimiento en ventas y rentabilidad, es asi como,
con un presupuesto de plan de marketing de $12,094.00, se puede tener un volumen
de ventas por $65,100.00, una rentabilidad de $23,711.00, lo que demuestra que el

plan que se disefia desde el punto de vista financiero es viable.

Palabras clave: Plan, marketing, mercado, andlisis de situacion, estrategias de

marketing, precio, plaza, promocién, producto
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ABSTRACT

The CECAR High Performance Center in the parish of Llano Grande, is a
Comprehensive Center for the training of young men and women, who are looking for
work alternatives, for a good life for themselves and their families. Due to the few jobs,
it has been seen the need to give job opportunities to young men and women of age
to apply to uniformed Institutions such as: Armed Forces, National Police, Metropolitan

Transit Agency, Fire, Customs, Metropolitan Police, Penitentiary Guides

It is important that this research work contributes to the business improvement of the
CECAR High Performance Training Center in the parish of Llano Grande, is
recognized by the citizens, therefore, | will work on the design of the Marketing Plan
that guarantees its permanence, economic growth and leadership in the market, which
will conclude that this study was feasible according to the study carried out of the

market and segment to which it is directed.

The proposal of the marketing plan is divided into two chapters, chapter one displays
the analysis of the external and internal situation of the organization, this reflected that
the companies that belong to the industry: teaching activities that cannot be assigned
to a certain level, It includes the processes of teacher training, training and
improvement, they have a moderate development compared to their external and
competitive environment, additionally, the company has serious shortcomings in the
internal processes of commercial management (marketing and sales), for which, it is

intended potentiate such management through the design of the marketing plan.

Chapter two, managed to design a short-term marketing plan (one year), in which
strategic objectives of growth in sales and profitability were set, this is how, with a
marketing plan budget of $ 12,094.00, you can have a sales volume of $ 65,100.00, a
return of $ 23,711.00, which shows that the plan that is designed from the financial

point of view is viable.

Keywords: Plan, marketing, market, situation analysis, marketing strategies, price,

place, promotion, product
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ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

Antecedentes

El Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR, fue creado hace cinco afos,
con el propdsito de cumplir un suefio y de paso ayudar a jovenes en edad de
postulacion, con la finalidad de alcanzar un cupo dentro de la Policia Nacional del
Ecuador, ademas viendo las necesidades de este nicho de mercado, por la falta de
un centro de capacitacion integral, se creo bajo la iniciativa de la Magister en Docencia
Universitaria y Administraciéon Educativa. Srgto. (S.P.) Nancy Elizabeth Camino
Quillupangui, quien con su amplia experiencia como ex miembro de la Policia

Nacional del Ecuador.

Como se manifest6 anteriormente la Dra. Camino, no solo tenia un suefio sino la meta
gue este negocio prepare a jovenes hombres y mujeres en edad de postulacién para
las diferentes fases de los procesos de seleccion y logren ingresar a la Institucion que

fue su vida, su hogar durante mas de 21 afios de servicio.

Al retirarse de la Policia Nacional la Dra. Camino, fija en la creacion empirica de un
centro de Capacitacion, pero no de un centro cualquiera, por tanto, realiza un estudio
de la competencia que preparan a jovenes postulantes a las diferentes instituciones

uniformadas, como son:

Fuerzas Armadas, Policia Nacional, Policia Metropolitana, Aduana, Guias
Penitenciarios, Agentes de Transito y Bomberos.

Por lo que decide que ella también logrard captar mas alumnos para su pequefio
negocio y que los postulantes se preparen para las diferentes fases de los procesos

de seleccién en las siguientes pruebas como son:

Psicologica, académica, fisica, pruebas de confianza, entrevistas, las cuales

dependen segun la institucion uniformada a la que van los postulantes aplican.

Debido al anterior gobierno crean otra prueba conocida como ENNES o INEVAL o
mas conocida la prueba del Ser Bachiller, convirtiéndose como otro mas de los

requisitos para el ingreso a las instituciones uniformadas, puesto que si no cumplia
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con la nota de esta prueba, simplemente quedaba eliminada y sale de los procesos
de seleccion, lo cual obliga a que este sea el valor agregado del Centro y se logre una
preparacion integral de los aspirantes, por tal motivo la Dra. Camino, decide cambiar
el nombre como esté al inicio a Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR,

ya que anteriormente carecia de nombre comercial.

Debido a que los clientes (alumnos, postulantes o cursantes) se los asesora y
capacita en cada fase y se asegura la permanencia tanto en el Centro, como dentro
de los procesos de seleccion de cualquiera de las instituciones antes mencionadas,
por esta razon, se crea este Centro de capacitacion a base de la experiencia y de
manera empirica, con muchas falencias dentro del campo administrativo y sobre todo

en el &rea de Marketing.

Conociendo la problematica del negocio se plantea a la Dra. Camino, duefa del
Centro este trabajo de investigacion con la propuesta de disefiar un plan de marketing,
basado en lo aprendido en las aulas de clase y poniendo en préactica dichos

conocimientos para mejorar un negocio como este.

Ademas el Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de
Llano Grande, se enmarca en la capacitacion de acuerdo a cada fase de los procesos,
siendo estas capacitaciones personalizadas y de acuerdo a las necesidades de los
procesos y postulantes que exigen las diferentes instituciones uniformadas, tanto para
jovenes hombres y mujeres, considerando que las pruebas fisicas no son las mismas
gue deben aprobar, ya que las tablas solicitadas por cada institucién exigen a los y
las postulantes a prepararse segun su aplicacion, esto hace que este disefio del plan
de marketing, debe ir bien direccionado a la captacion de los nuevos clientes y difusion
mediante las herramientas y estrategias de publicidad a emplear para el desarrollo y

posicionamiento del mismao.

Actualmente el Centro de Capacitacién de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia
de Llano Grande, al norte de la ciudad de Quito, las instalaciones son arrendadas
donde consta las oficinas administrativas, sala de profesores, tres aulas, salén de

entrevistas y psicologia.

El personal con el que cuenta el centro es de: una directora académica, una

secretaria, un asistente contable, dos instructores comandos de elites tanto de
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Fuerzas Armadas, como de la Policia Nacional en servicio pasivo, un psicologo
clinico, un entrevistador y especialistas en las diferentes materias como son:
matemadticas, fisica y quimica, lenguaje, idioma extranjero, sociales y ciencias

naturales.

Cabe indicar que los profesores son contratados por horas y por un periodo trimestral,
segun cada fase de postulacion de los cursantes. Actualmente el centro cuenta con
pocos alumnos, la mayoria son recomendados y otros que son de los alrededores, ya
gue de alguna manera o por casualidad han llegado al establecimiento, mas no

porgue se conocia.

Se cuenta actualmente con apenas 16 alumnos en total, los cuales son distribuidos
en los diferentes horarios de acuerdo a la necesidad de cada uno de ellos, por tanto,
los ingresos obtenidos no alcanzan a cubrir con los gastos actuales, por lo que, la
Directora Académica accede que se presente la propuesta del Disefio del plan de
marketing, con la finalidad de alcanzar un mayor ingreso econémico, posicionamiento

del mercado y permanencia del mismo

Al momento se puede observar que no se cubre con la capacidad del 100% en el uso
de sus instalaciones, por lo que esto refleja pérdida en su espacio fisico y econémica,
ya que las instalaciones a groso modo da para duplicar, si se implementa el plan de
marketing, a base a la investigacion y con la finalidad de duplicar la cantidad de
alumnos que actualmente cuenta el Centro de lunes a viernes, por lo que se realizé
un recorrido de las instalaciones y espacio fisico con el que actualmente cuenta el

centro, encontrando lo siguiente:

Que de acuerdo con la capacidad fisica se puede contar con 30 alumnos divididos en
los horarios de la mafiana y la tarde, al igual que promocionar para que asistan los
alumnos que no puedan de lunes a viernes los fines de semana, con la finalidad de
aprovechar la capacidad fisica donde actualmente funciona el Centro y se puede
determinar que en las instalaciones tienen la capacidad que de 30 alumnos

distribuidos segun la tabla adjunta:
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Tabla 1 Capacidad fisica del Centro de Capacitacién de Alto Rendimiento CECAR en la
parroquia de Llano Grande.

CAPACIDAD FISICA

CAPACIDAD | HORARIO HORARIO FINES DE
ALUMNOS DIURNO | VESPERTINO SEMANA

1 30 15 20 25
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

AULA

Justificacion

El tema de esta investigacion esta justificado a su debida aplicacion profesional y a la
tributacion de las lineas de investigacion que tiene la Universidad Metropolitana del
Ecuador, como es la linea de investigacion de la Escuela de Gestion Empresarial, que
se identifica como: Emprendimiento Productividad Competitividad, que esta a su vez
se enlaza con la linea de investigacion de la Universidad con el nombre:
Transformacion de la Matriz Productiva., el tema esta relacionada a los objetivos del

plan de desarrollo del Buen Vivir, a la zona de impacto y a la justificacion legal.

El Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano
Grande, por intermedio de su directora académica y propietaria la Dra. Camino, ve la
necesidad de implementar un plan estratégico de marketing, con la finalidad de
posicionarse en el mercado y sea una empresa debidamente reconocida en el

mercado, bajo el asesoramiento del plan propuesto por el autor del presente trabajo.

Los sucesivos procesos de reclutamiento que ha desarrollado para el ingreso a las
instituciones con instruccién militar, han abierto un nuevo nicho de ofertas para los
centros de capacitacion que brindan cursos de nivelacion para el ingreso a las
diferentes instituciones, estableciendo un alto nivel de competitividad en la ciudad de
Quito, en donde muchos de estos centros, ya se encuentran con muchos afios de
posicionamiento en el mercado, con provocadoras promociones, asi también dichos
centros estan ubicados en el sector sur de la ciudad de Quito, en donde existen alta
cantidad de cursantes y han asociado su imagen a una preparacion pre-militar
alejados de los principios doctrinarios militare y preparacion para todas las fases del
proceso de seleccién que exigen las diferentes instituciones uniformadas, pese a esto
han cubierto la demanda de cursantes que se preparan para el ingreso; haciendo
dificil el incursionar con nuevos centros de capacitacion que realizan actividades

similares. Por tal motivo, se va a disefiar un plan de marketing para el Centro de
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Capacitacion CECAR en la parroquia de Llano Grande y asi pueda posesionarse de

una manera positiva en el mercado.

La presente investigacion reviste de originalidad, ya que se ha revisado en diversas
bibliotecas e internet sobre el tema y no existen investigaciones similares, es factible
realizar una investigacion adecuada, ya que existen la informacién necesaria para el
desarrollo, también es necesario que la informacion que se pueda obtener sea

aplicada en otros centros que realicen actividades similares en otras ciudades del

.
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Figura 1 Pertenenciay justificacion
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Si el Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano
Grande, no disefia e implementa un plan de marketing, no lograra que el Centro se
posicione en el mercado y por ende no haya los ingresos econdmicos deseados y en
un momento dado colapse, ya que los recursos obtenidos apenas cubren con los

gastos y en un momento dado este debera cerrar.

Con esto se llega a la conclusion que realmente todas las empresas deben contar con
un disefo del plan de marketing, para un crecimiento adecuado, posicionamiento del

mismo y permanencia en el mercado.
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Problematizaciéon

De acuerdo a una investigacion de campo que se realizo en los alrededores del Centro
de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande, se
realiz6 la encuesta a 60 personas, 57 personas dijeron que no saben que es, 3 dijeron
gue se capacitan para ser militares, dando un porcentaje del 95% que desconocen
del Centro y apenas el 5% presumian que es un Centro de Capacitacion militar.

Con esta investigacion realizada se ve claramente que el problema del Centro es que
no es conocido dentro del sector, por lo que, se determina que se necesita
implementar un disefio del plan de marketing y realizar la publicidad que coadyuve a
lo que el Centro realiza y se logre captar nuevos clientes para el Centro de
Capacitacion CECAR en la parroquia de Llano Grande y de esta manera posicionarlo

de mejor manera en el mercado.

Bajo crecimiento Escasa fidelizacion Objetivos no se
empresarial de clientes encuentran claros

A

A

Inapropiado posicionamiento del Centro de
Capacitacionde Alto Rendimiento CECAR en la
parroquia de Llano Chico.

Procesos
empiricos

Gestion comercial Escasos estudios
limitada de mercado
Figura 2 Arbol de problemas

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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Problema

Inapropiado posicionamiento del Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR

en la parroquia de Llano Chico.

Delimitacion del problema

e Campo: marketing

e Area: publicidad

e Aspecto: disefio del plan de marketing

e Delimitacion espacial: la investigacion se realizara en el Centro de Capacitacion
de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Chico, de la ciudad de Quito.

e Temporal: correspondiente al afio 2019

e Unidad de observacion: jovenes en la edad de 17 afios 6 meses y 24 afios 11

meses.

Objeto de estudio

Plan de marketing

Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bithcora mediante
la cual la empresa establece qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos decir la
estrategia de marketing. Un plan de marketing generalmente es disefiado para
periodos de un afio, coincidiendo con la planeacion de las organizaciones; para el
caso de productos nuevos, el plan de marketing se pueda hacer solo para el periodo
que hace falta con respecto a la terminacién del afio, o para este periodo mas el afo

contable siguiente

Los ojetivos de los negocios siempre deben ser innovadores, desarrollando
estratégias comerciales que siempre nos mantenga en el mercado, con objetivos
claros, los cuales deben ser disefiados y revisados, los periodos no serdn mayores a
las de un afio o dependiendo el caso y este sea un especifico se realizara en el tiempo

gque le hace falta (Hoyos Ballesteros, 2013).

También el plan de marketing contiene las herramientas y pasos a seguir para un

mejor posicionamiento en el mercado, lo que garantiza que si se realiza una buena
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investigacion se lograra posicionar la marcay la estabilidad de la empresa y por ende

la rentabilidad deseada.

OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar e implementar un plan de marketing mediante el andlisis situacional y el
planteamiento de estrategias del mercado que permitan un posicionamiento del
Centro de Capacitacion CECAR en la parroquia de Llano Chico.

Objetivos especificos

e Desarrollar un analisis situacional del Marketing del Centro de Capacitacién
CECAR en la parroquia de Llano Chico.

e Realizar estrategias de Marketing para el Centro de Capacitacion de Alto
Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Chico.

MARCO METODOLOGICO

Filosofia de investigacion

Critico propositivo

Critico: porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion que estan
comprometidas con la ldgica instrumental del poder; porque impugna las

explicaciones reducidas a causalidad lineal.

Propositivo: en cuanto la investigacion no se detiene en la contemplacion pasiva de
los fendbmenos, sino que ademas plantea alternativas de solucion construidas en un

clima de sinergia y pro actividad.

En los diferentes procesos educativos para la descripcion y comprension de los
diferentes fenédmenos, al docente investigador se le facilita el utilizar tanto datos
cualitativos como el conocimiento cientifico para asi transformar una realidad bien sea

social o humano (Chicaiza, 2015).
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La filosofia critico propositivo, no es nada mas que la investigacion basada en la
I6gica, plantea alternativas de solucién, lo cual ayuda a utilizar la informacion de
manera cientifica y real en beneficio de las personas, en este caso para los
estudiantes del Centro de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande.

Paradigma de investigacion cientifica

Positivista

Tradicionalmente la investigacion en educacion ha seguido los fundamentos y
preceptos surgidos de la corriente positivista. Esta corriente se relaciona con las ideas
empiristas y positivistas de autores como Comte, S. Mill, y Durkheim. Sus supuestos
bésicos son que el mundo natural tiene existencia propia y que esta regido por leyes
gue el investigador debe descubrir objetivamente y con procedimientos cientificos,
para poder explicar, predecir y, por lo tanto, controlar todos los fendmenos. Ademas,
este conocimiento adquirido sobre la base de la metodologia hipotético-deductiva
(cientifica y vélida para todas las ciencias) se supone legitimo para todo tiempo y

lugar, objetivo y factual.

Desde esta concepcidn, la investigacion educativa equivale a investigacion cientifica
aplicada a la educacion y debe alinearse a las normas del método cientifico en su
sentido riguroso. Se concede valor al caracter empirico de la investigacion,
sustentandose en los mismos principios y bases que las ciencias de la naturaleza.
Sdlo el conocimiento es aceptado como tal cuando se subordina a las normativas del
método cientifico y puede, por consiguiente, ser utilizado para construir leyes que

expliquen y predigan los fenébmenos.

Desde esta perspectiva, la investigacion en el &mbito educativo tiene como finalidad
desnudar las leyes que rigen los hechos educativos para poder formular teorias que
orienten y controlen la practica educativa. Todo ello mediante el uso de instrumentos
y técnicas cuantitativas de investigacion. A pesar de que este paradigma facilita la
utilizacion de criterios de rigor metodolégico en el ambito educativo, es acusado de
reduccionismo, ya que en aras de dicho rigor, sacrifica el estudio de otras
dimensiones importantisimas del fendmeno educativo como son la realidad
sociocultural, politica, humana, ideoldgica, etc. (Schuster, Puente, Andrade, & Maiza,
2013).
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Aplicada a la Educacion, es una investigacion que esta alineada a métodos cientificos
y €S muy rigurosos, pese a existir métodos empiricos, estos deben igual ser regidos
por normativas cientificas y construir leyes que expliquen este fenbmeno, con la
finalidad de crear hechos educativos, que expresen orientacién, control, técnicas
cuantitativas para las practicas educativas dentro de la investigacion; se debe generar
técnicas de aprendizaje que sean de ayuda a los estudiantes y no seguir un esquema
empirico y obsoleto, lo cual no ha permitido desarrollar o innovar con ideas nuevas y
propias, esclavizando las mentes, por o que no permiten salir de los esquemas
tradicionales obsoletos, frente a nuevas tendencias del mundo actual, donde se debe
desarrollar a la par con la tecnologia y los cambios que conllevan la misma, pese a
los fendmenos educativos de una sociedad multicultural, politica, humana e

ideoldgica.

Enfoque de investigacion

Cuantitativo

Conjunto de procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente
y no podemos “brincar’o eludir pasos. El orden riguroso aunque desde luego,
podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez
delimitada toda, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o una perspectiva teérica. De las peguntas se
establece una hipotesis y determinan variabes; se traza un plan para probarlas
(disefo); se mide las variables en un determinado contexto; se analiza las mediciones
obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones
respecto de la o las hipotesis (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014, pag. 108)

La base del enfoque cuantitativo es que se siguen procesos secuenciales y
probatorios, que son rigurosos, los cuales se pueden redifinir en cualquiera parte de
sus fase, debido a la obtencion de mas de una hipétesis, lo cual determina variabled,
las cuales se pueden utilizar en los disefios de la investigacion, lo que ayudara a medir
de acuerdo a las estadisticas empleadas si han sido utiles en el desarrollo de la
investigacion, seegun la interpretacion y analisis obtenida de la informacién, que

generara conclusiones acordes a la invertigacion obtenida.
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Metodologia de investigacion

Deductivo

“‘Emite hipdtesis acerca de las posibles soluciones al problema planteado y comprobar

con datos disponibles si éstas estan de acuerdo con ello” (Cegarra Sanchez, 2012).

De acuerdo a la informacién obtenida, se puede concluir, que este método sirve para

verificar si las soluciones obtenidas se enmarcan a la investigacion realizada.

Tipos de investigacion cientifica

Es importante hacer un analisis de los métodos cientificos y particularidades que
permitan la presente investigacion considerarse en exploratorio, ya que es la primera
vez que se va a desarrollar el plan de marketing para el Centro de Capacitacién de

Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande.

Exploratorio

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacién poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se
ha abordado antes. Es decir, cuando la revisién de la literatura revelo que tan solo
hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de
estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2009, pag. 82).

Los estudios exploratorios dan paso a la aproximacién a fenbmenos desconocidos,
con el fin de aumentar el grado de familiaridad y contribuyen con ideas respecto a la
forma correcta de abordar una investigacién en particular cuando se trata de una

investigacion y desarrollo por primera vez.

En pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos, establecen el tono para
investigaciones posteriores y se caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia,
son mas amplios y dispersos, implican un mayor riesgo y requieren de paciencia,
serenidad y receptividad por parte del investigador. El estudio exploratorio se centra

en descubrir.
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Por ser este método como su hombre lo indica exploratorio, el trabajo de investigacion
se lo realizara a base de un diagndstico inicial que implica la aplicacion de una
encuesta tanto a los habitantes del sector de Llano Chico, como para determinar los
principales problemas de marketing que asolan el sector y las alternativas de solucion
gue deberan implementarse, esto permitird tener una orientacion clara sobre lo que

deseaba investigar y los resultados a obtener.

Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno
gque se someta a un analisis. Describen situaciones, eventos o hechos, recolectando
datos sobre una serie de cuestiones y se efectllan mediciones sobre ellas, buscan
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno
que se analice. Estos estudios presentan correlaciones muy incipientes o poco

elaboradas (Cortés Cortés & Iglesias Lebn, 2004).

Como su nombre lo indica describe (medir) los fenbmenos y las caracteristicas de la
investigacion, obteniendo variables que pueden ayudar a predecir las propiedades
mas importantes de comunidades, personas, grupos o fendmeno mediante una
analisis de hechos recolectados, este tipo de investigacién permitira identificar las
caracteristicas mas importantes de los investigados que son jovenes entre 17 afios y
6 meses y 24 afios 11 meses al momento de postularse a la Policias Nacional, en su
esencia este grupos se puede considerar como la variable de la investigacion y
considerando como un aspectos fundamental del problema, necesidad, con esta
informacion se puede profundizar en un conocimiento mas objetivo de la
investigacion, posibilitando de esta manera determinar lo que se va hacer con

claridad.

Recoleccion de datos

Es la informacion obtenida mediante la recoleccion de datos para realizar algun tipo

de investigacion la cual va a hacer analizada.
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Fuentes primarias

Son los datos obtenidos de las fuentes directas, las cuales se recoleccién los datos o
informacion obtenida y que estan comprometidas con la investigacién que se va a

realizar.

e Preparadores fisicos comandos en servicio pasivo
e Psicologo clinico

e Directora académica

e Entrevistadores

e Comunicadores

Fuentes secundarias

Es la informacion recolectada de fuentes digitales, entidades u otras que no estan
relacionadas de manera directa, pero si ayuda para realizar y analizar una

investigacion de una situacion especifica u objetiva.

e Bibliogréficas

e Ministerio de Defensa del Ecuador

e Ministerio del Interior del Ecuador

e Policia Nacional del Ecuador

e Direccion Nacional de Educacion de la Policia Nacional
e Escuelas Superiores de Fuerzas Armadas del Ecuador
e Escuela Superior de la Policia Nacional del Ecuador

e Distrito Metropolitano de Quito

e Aduana del Ecuador

e Agencias de Transito

e Asamblea Nacional Constituyente del Estado

e Centros de capacitaciéon militar como: ESFOMIL, Academia Basemil, Polimil

Escuela de Capacitacion Integral, CEDAPYA

Procesamiento de datos

Los datos son procesados en hojas de registro como es el Checkilist.
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Instrumentos de la investigacion

e Entrevistas al personal.

e Encuesta

Poblacién y muestra

Poblacioén

En el caso de la poblacion se los considera a los colaboradores del Centro, los cuales

son.

e 1 directora académica

e 1 instructores comandos en servicio pasivo

e 1ing. Para la materia de matematicas, fisica y quimica de la politécnica
e 1 Lcda. Enlenguaje

e 1 Lcda. Enidioma extranjero

e 1 Lcdo. Ciencias sociales

e 1 Lcdo. En ciencias naturales

De acuerdo con el listado proporcionado del centro, se determina que el universo es
de 7 personas que actualmente trabajan en el Centro de Capacitacion de Alto

Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande.

Muestra

La Policia Nacional del Ecuador inicia una segunda convocatoria en lo que va del
presente afio, para reclutar en sus filas a 3.690 hombres y mujeres, quienes
ingresaran a fortalecer el nuevo modelo de gestién que implementa el Ministerio del

Interior, a través de la institucion policial.

En el presente afio, el Ministerio del Interior a través de la Direcciébn Nacional de
Educacion de la Policia Nacional prevé incorporar a 3.290 mil policias de linea. De
este total, 3.070 vacantes corresponden a hombres y 220 para mujeres. También
agregara a sus filas de oficiales 400 hombres y mujeres, con 350 cupos para hombres

y 50 cupos para mujeres. (Ecuador, Ministerio del Interior, 2018)
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Tabla 2 Postulantes aceptados para el ingreso a las diferentes escuelas superior y de
formacion correspondiente al afio 2018

Policias de Linea HOMBRES MUJERES TOTAL
Octubre 2070 220 2020
15,16,17,18,19,20

Oficiales de Linea |HOMBRES MUJERES

Octubre 15 350 50 400
indefinido

Fuente: (Ecuador, Ministerio del Interior, 2018)
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Se toma como referencia el afio 2018, ya que aun no hay informacion del nuevo
llamamiento, como es la fecha del proceso de seleccién, correspondiente al afio 2019
— 2020; por tanto, se considerara los datos anteriores con los que se organizara la
investigacion de la muestra, para realizar el analisis de cuantos alumnos se podria
captar para el nuevo proceso de seleccién de ingreso a la Policia Nacional del

Ecuador.

De acuerdo al cuadro se nota las diferencias que existen de un proceso a otro, como
es el proceso de seleccion del 2017 — 2018, lo que obliga hacer mas competitivos e
ir a la par con los diferentes cambios que se presentan en cada llamamiento, para
formar parte de las filas policiales y sobre todo para los jévenes en edad de
postulacion buscan como alternativa laboral el ingreso a cualquiera de las
instituciones uniformadas, viendo como alternativa mas viable el ingreso a la Policia
Nacional, ya que hay mayor probabilidades de ingreso por la cantidad de cupos
asignados, esto se debe por déficit de puestos laborales y se complica dia a dia,
puesto que existe un nivel de desempleo de alrededor de 5’000.000 de desempleados
en el Ecuador y la complejidad de la asignacion de cupos para el ingreso de las

universidades.

Hoy en dia los jovenes buscan trabajos que les brinden estabilidad laboral y dejar a
un lado los estudios de carreras largas, puesto que dependiendo de las instituciones
uniformadas el tiempo de preparacién va desde los 8 meses a los 4 afos,

garantizando una plaza laboral inmediata al término de sus estudios.

Hay que considerar que desde el afio anterior el gobierno ya no subsidia gastos de
dotacion a los que logran obtener un cupo dentro de la Policia Nacional, lo cual para

los centros de capacitacion se ha convertido en una amenaza, y ha disminuido la
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cantidad de aspirantes, con mayor razén obliga a implementar un disefio de plan de

marketing.

Se puede analizar un fendmeno ocurrido en el afio 2017, donde la cantidad de
postulantes es mayor a ningun otro y esto se debe que en ese proceso de seleccion
se incluye de manera diferencia a la Amazonia, se relaciona la siguiente informacion,
con la finalidad de hacer notar la importancia que deben tener los centros de

capacitacion para obtener mas clientes:

Policia Nacional abre 2.500 cupos, 200 de ellos para etnias de la Amazonia La pagina
web del Ministerio del Interior estara disponible a partir del lunes 17 de Julio del 2017,
con cupos establecidos para todos los participantes a los jovenes ecuatorianos, de
entre 17 y 24 afios, a incorporarse a la Policia Nacional. En total se abriran 2.500
cupos, de los cuales 200 se reservaran para etnias originarias de la Amazonia. El
comandante general de la Policia, Diego Mejia, dijo que no hay policias de etnias
amazonicas y los nuevos "prestaran su servicio en su lugar de residencia”. En la rueda
de prensa también se anuncié que habra 80 cupos para mujeres oficiales, 30 mas
que antes. "El proceso es totalmente gratuito y serd automatico a través del portal
web www.mdi.gob.ec/reclutamiento, lo que garantiza una seleccion de ingreso de
aspirantes totalmente transparente”. Conforme a las nuevas disposiciones legales,
los mejor puntuados se formardn como oficiales en la Escuela Superior Alberto
Enriquez Gallo, mientras que el resto de calificados como “aptos” iran a las Escuelas
de Formaciéon de Policias. Los interesados deben cumplir con los siguientes
requisitos: ser ecuatoriano de nacimiento, no ser menor de 17 afios ni mayor de 24
afios y 11 meses a la fecha del llamado; poseer titulo de bachiller en Ciencias, no
haber sido dado de baja de las Fuerzas Armadas, Policia Nacional y Comisién de
Transito del Ecuador; no tener antecedentes penales, ser declarado “apto” en los
exadmenes durante el proceso de seleccion. Ademas, deben llenar los formularios de
admision en el Sistema de Reclutamiento en Linea, en caso de ser aceptada su
inscripcion; y no encontrarse con impedimento para ejercer cargo publico. Una vez
conocidos los requisitos es necesario registrar los datos personales e ingresar a la
pagina web de la Policia Nacional con el nimero de cédula y la clave personal. En
este proceso hay que cumplir siete pasos: datos personales, fisicos, domicilio,

educacion, referenciales, educacion adicional y compromiso (El Telégrafo, 2017)

De acuerdo a las estadisticas de investigacion dentro de la Policia Nacional —

Direccion Nacional de Educacion — Reclutamiento, correspondientes a los 2015 al
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2018, donde se puede notar la totalidad de postulantes y cupos de ingresos a los
hombres y mujeres en edad de postulacion y de acuerdo a eso obtiene la muestra
segun el ultimo afio 2018, para poder calcular los posibles postulantes en este nuevo
afio, ya que aun no inicia el proceso de selecccion para el ingreso del periodo 2019 —
2020, para las diferentes escuelas, sean estas la Escuela Superior donde se preparan
los cadetes que se graduan de oficiales y las escuelas de formacion, donde se
preparan para servidores policiales, por tanto, esto servira para realizar el andlisis de
los posibles alumnos que se captard para Centro de Alto Rendimiento CECAR en la
parroquia de Llano Grande. Se puede considerar una posible poblacion de 25 000
hombres y 5 000 mujeres, de acuerdo al llamamiento 2019 — 2020, correspondiente
a la provincia de Pichincha, por tanto, de acuerdo a este llamamiento se sacara la

muestra para realizar la encuesta.

Tabla 3 Postulantes y vacantes para el ingreso a las diferentes escuelas

Afo/informacion 2015 2016 2017 2018

Cadetes 400 (350 H |Cadetes 400 (350 H

Y 50m) Y 50m) - Total 2.810 - Total 2200

Policias 1600 (1440 [Policias 2250 (2000 (- Cadetes 400 (320 |- Cadetes 400 (330

NGmero de Vacantes Hy 160 M) Hy 250 M) Hy 80 M) Hy 70 M)

- Policias 2410 Policias 1800 (1300
(1900 Hy 510 M) |H y 500 M)

Numero de

postulantes 35.067 34.208 50.984 36.737
Cadetes 4 afios Cadetes 4 afios Cadetes 4 afios Cadetes 4 afios

Tiempo de

formacion previsto |policias 1afioy8 |Policias 1 afioy8 |Policias 1 afioy8 |Policias 1 afio y 8
meses meses meses meses

Fuente: (Ecuador, Policia Nacional del Ecuador. Departamento de Reclutamiento, 2019)
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

No queda por demas notar que en los afios 2015, 2016 y 2018, las cifras de
postulantes casi son similares y esto se debe de acuerdo a la necesidad y vacantes
gue existieron en esos anos, pero se debe aclarar que mayor oportunidad tuvieron los
centros de capacitacion en el afio 2017, con un llamado mucho mayor a los 3 afios
antes detallados, lo cual en ese entonces no gener0 mayor creacion de
establecimientos de preparacion militar, restando a los centros mas conocidos

alumnos, puesto que muchos ofertaron mayores servicios, pero pocos fueron los
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postulantes que lograron el tan anhelado cupo para el ingreso, ya que muchos centros
clandestinos solo cumplieron con parte de las fases que compone los procesos de
seleccion para el ingreso para la Policia Nacional del Ecuador, por esta razon
nuevamente es importante la implementacion del disefio del plan de marketing para
el Centro de capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano
Grande, con la finalidad de dar a conocer mediante las estrategias de marketing la

captacion de este target especifico.

Se considera muestra a un grupo de personas, datos o cosas, elegidos al azar, los
cuales representan a un grupo, lo cual sirve para realizar un andlisis estadistico y

poder realizar informes sobre un tema especifico.

En este caso se obtiene la muestra segun a los postulantes que pasaron la segunda
fase en el proceso de Seleccion de la Policia Nacional del afio 2018 y se considera

como potenciales clientes aplicando la siguiente formula.

Ecuacion 1 Férmula célculo de muestra

Ez pa M

e® (N-1) + Z pg®

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Dénde:

N= Tamario de la muestra 30.000 personas.

Z= Nivel de Confiabilidad 95%/2= 0.4750-z=1.96
P= Probabilidad de ocurrencia 0.95

Q= Probabilidad de no ocurrencia 1-0.95=0.05

n = poblacion

e= error de muestreo 0,05 (5%)
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Tabla 4 Elementos de la muestra

z 1,96
72 3,8416
p 0,5
q 0,5
N 30.000
e 0,05
Z2PQON 28812
e2(N-1) 74,9975
z2pq 0,9604
e2(N-1)+z2pq 75,9579
n 379

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Se obtiene como resultado la aplicacion de 379 encuestas como un referente

representativo del universo o posibles clientes del estudio.

Validacion de encuesta

Para la validacion de la encuesta se aplicé el coeficiente de Alfa Cronbach, con la
ayuda de 6 profesionales, que por sus conocimientos en el &mbito calificaron cada
una de las preguntas de los cuestionarios realizados, como son la encuesta y el Check

List, dichos profesionales poseen titulos profesionales de:

e Licenciado en gestion empresarial
e Magister en docencia

e Ingeniero empresarial

e Ingeniero en marketing

e Licenciado en negocios

e Auditor

La formula del coeficiente Alfa Cronbach se presenta a continuacion:
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METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

:x—K1ES='z
CK-1

T ol
K 57
Donde:
k: Es el ndmero de items.
2 . .
L8] Sumatoria de varianzas de los items.
St~2 Varianza de la suma de los items
x Coeficiente de Alfa de cronbach
Fuente: (Cronbach, 1951)
Tabla 5 Validacién encuesta
MNo. De 1 2 3 4 5 [ 1 7 a 5 [ SUMA
Expertos [— - - - - - e e e ]
i i i Xi i Xi i i i i i i i i
1 3 3 3 3 3 1 5 9 - 5 5 1 16 256
2 5 5 3 3 2 5 25 25 9 9 a 25 23 529
3 3 1 1 2 3 3 9 1 1 a4 9 9 13 169
a a4 5 a4 3 5 a4 16 25 16 9 25 16 25 625
5 3 3 3 1 1 3 9 9 9 1 1 9 14 196
L7 3 5 3 3 3 3 25 25 9 9 25 25 26 070
3Xi 23 22 17 15 19 21 117 (2.451
Z)(i‘\Z 93 94 53 41 73 85 33,90
SiAZ 0,967 | 2,667 | 0,967 | 0,700 | 2,567 | 2,300
54 10,167 1009
52 33,900 . * 4,01% l
K 6 |
@ 0,810 [ =4,01% 60%
A40%
20%
0% 50% 100%a 150% 2002 2500

Fuente: (Cronbach, 1951)

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Se aprecia que tanto la encuesta esta validada al tener un porcentaje aceptable
84,01% para seis preguntas. Con respecto al check list, no se tiene una validacién ya
gue en este se dispone de seis segmentos que contienen un total de una bateria de
preguntas de diagndéstico de cuarenta y ocho items, es importe mencionar que la

formulacion de preguntas se toma como referencia a las variables propuestas por.

MARCO TEORICO

Antecedentes de investigacion

Segun (Cordova Tobar, 2013), en su trabajo que refiere el tema de: “Analisis de las
Estrategias de Ensefianza y su Incidencia en la Adquisicion de las Competencias que

Adquieren los Estudiantes del Curso Avanzado en la Academia de Guerra del Ejército
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afo lectivo 2012-2013”, menciona como objetivo: “Determinar la relacion entre las
estrategias de ensefianza utilizada por los docentes y las competencias adquiridas
por los estudiantes del Curso Avanzado afio lectivo 2012 - 2013 en la Academia de

Guerra del Ejército”.
Sus conclusiones fueron:
Del trabajo de investigacion desarrollado se concluye:

¢ No existe en la Academia de Guerra del Ejército una Seccién o Departamento que
coordine la actividad docente para que puedan generar estrategias y metodologias
acordes a las competencias que requieren alcanzar sus estudiantes.

e Una vez seleccionados los docentes para prestar servicios en la Academia de
Guerra del Ejército, no son capacitados en pedagogia, tecnologia educativa,
estrategias metodoldgicas, uso de tecnologias de informacion y comunicacion.

e Se puede evidenciar un desconocimiento del Modelo Educativo de Fuerzas
Armadas en lo referente al desarrollo de competencias a alcanzar por los
estudiantes.

e Existe una falta de capacitacion a docentes invitados por la Academia de Guerra,
sin bien es cierto son docentes especialistas en ciertas areas, muchas de las veces

no son expertos en materia educativa (Cérdova Tobar, 2013).

De acuerdo al autor y al no encontrar un antecedente para realizar el plan de
marketing, en lo que se relaciona un centro de capacitacion y este trabajo realizado
por el autor citado, es el que mas se asemeja al disefio para implementar un plan de
marketing, para el posicionamiento del mercado del Centro de Capacitacion CECAR
en la parroquia de Llano Chico, mediante un modelo de educacion integral que
permita a los jévenes en edad de postulacion desarrollarse dentro de cada una de las
fases del proceso de seleccién y su propésito de alcanzar sus metas, lo cual obliga a
fortalecer ain mas un disefio de marketing para llegar a este target y lograr un
posicionamiento que ayude a crecer al centro y a su vez lograr la rentabilidad deseada

y posicionamiento del mercado.
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Fundamentacion contextual

Tiene como fundamento sustentar la informacion a base de los conceptos,
antecedentes, ideas y teorias que permitiran comprender el enfoque de la

investigacion interpretando sus resultados.

Por consiguiente y de acuerdo con la informacion obtenida del Ministerio de
Educacién, manifiesta en el afio 2017 que el Ecuador mejord su sistema educativo en

los ultimos 7 afos.

Los resultados del Tercer Estudio Regional y Comparativo (TERCE), aplicado por el
Laboratorio Latinoamericano de la Evaluacién de la Calidad de la Educacion (LLECE)
de la Unesco, evidencian una mejora significativa en el sistema educativo del

Ecuador.

Este fue el anuncio que realizé la mafiana del 04 de diciembre la Unesco desde
Brasilia. El Ministerio de Educacion y el Instituto Nacional de Evaluacién Educativa
(Ineval) hicieron eco de esta informacion y comunicaron los resultados obtenidos en
este estudio con la presencia de Saadia Sanchez, directora de la Oficina de la Unesco

en Ecuador.

En su intervencion, Saadia Sanchez congratulé al Ecuador por la mejora en los
resultados obtenidos en el TERCE y resaltd algunos de los avances en materia
educativa que ha tenido nuestro pais, como es la universalizacién de la Educacién
General Basica en el afio 2011 y la atencion en la oferta educativa a los quintiles mas

bajos de la poblacion.

Por su parte, el ministro de Educacion, Augusto Espinosa, explicé que la mejora en
el sistema educativo del pais se puede analizar desde varias perspectivas y se debe
a los cambios profundos que ha experimentado el pais en los ultimos 7 afios. Por

ejemplo:

1. Eficiencia y eficacia en Politicas Publicas: las decisiones acertadas en politicas
economicas, sociales y productivas han creado un ambiente en el Ecuador que

permitieron dar un salto cualitativo importante en la educacion del pais.

2. Crecimiento economico consistente y equitativo: la CEPAL ya anuncio en este afio
gue Ecuador es uno de los paises que mas ha crecido en los ultimos afios y lo ha

hecho equitativamente, es decir, que Ecuador es el pais en América Latina que mas
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esta reduciendo la desigualdad y estamos caminando a construir una sociedad

equitativa, lo que posibilita ampliar la cobertura en educacion.

3. Reduccién de la pobreza: mientras mas disminuye la pobreza, mejora la calidad de
vida porque se satisfacen las necesidades basicas. Teniendo estudiantes mejor

alimentados su capacidad mejorara en las aulas y su permanencia en ellas también.

4. Cierre de brechas de acceso a la educacién: la eliminacién del supuesto “aporte
voluntario” de 25 ddlares permitid6 que muchos nifios y nifias pudieran acceder al
sistema educativo, asi como el mejoramiento del programa de alimentacién escolar,
textos escolares y la creacién del programa “Hilando el desarrollo” que provee a los

estudiantes de uniformes escolares.

5. Cambio de paradigma: antes de 2007 no teniamos un sistema educativo como tal
pues estaba secuestrado. El Ministerio de Educacion ha asumido la rectoria del
sistema y garantiza el derecho a la educacién de los ecuatorianos, asi como su

permanencia en el.

6. Voluntad politica de transformacion: en los Gltimos 6 afios el presupuesto asignado
a Educacién se ha triplicado. En 2014, el valor sobrepasa los 3.000 millones de

dolares.

7. Revalorizacién y capacitacion docente: en los dltimos 6 afios, cerca de 500.000
docentes fueron capacitados con el programa Si Profe, que ahora se ha

perfeccionado y se denomina “Siempre es momento de aprender”.

8. Creacion de estandares de aprendizaje y actualizacion y fortalecimiento
curricular: en 2010 se realiz6 la actualizacion del curriculo y en 2011 se crearon los
estandares de calidad que buscan establecer los logros esperados tanto en
estudiantes, docentes, directivos, asi como en gestion e infraestructura escolar. En la
actualidad, como lo manda la ley, estamos haciendo una revision de los estandares y

del curriculo para fortalecer la calidad de la educacion.

Con los resultados obtenidos en el TERCE, el Ministerio de Educacién tiene evidencia
cientifica de que la educacién del sistema educativo del pais ha mejorado y reitera su
compromiso en seguir fortaleciendo la educacion del pais. “En SERCE estuvimos en
los ultimos lugares de la region en materia educativa, y luego de 7 afios somos uno

de los paises que mas ha avanzado en educac000000i6n. Nuestra meta es que en el
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Cuarto estudio que realice la Unesco, estemos entre los primeros paises de la region”,

concluyé el ministro de Educacion (Ecuador, Ministerio de Educacién, 2014).

Segun esta informacion Ecuador ha sido reconocido por la UNESCO debido a la
mejora de la educacion, siendo esta ya equitativa, reduciendo la desigualdad, ya que

se ampliado la educacion a gran parte de la nacion.

Se actualiza la informacidn en este afio y se notara lo contradictorio de la Educacion
en el 2019, pese hacer la continuidad de un gobierno socialista. En este sentido cabe

citar el articulo publicado por (El Telégrafo, 2018) donde menciona:

Ecuador trabaja para reducir la desigualdad a través de la educaciéon: La
incorporacioén de las tecnologias de informacion y comunicacioén (TIC) y la lucha por
eliminar las brechas actuales, son algunos de los puntos que deben reforzarse en el

sistema educativo.

Un funcionario del Banco Mundial resaltd la creacion de la Universidad para
educadores. Se trabaja en una nueva agenda en el sector. Nadie discute que la
educaciéon es una prioridad nacional. Los debates y foros apuntan hacia el
mejoramiento de la calidad con equidad y a los aprendizajes, con docentes calificados
y bien formados. La escolaridad es importante y Ecuador ha hecho esfuerzos
significativos en cuanto a cobertura: mas del 96% de personas acceden al sistema
educativo. Pero hay una deuda pendiente: la calidad. ElI ministro de Educacién,
Fander Falconi, en un foro organizado por El Contrato Social por la Educacién plantea
dos problemas que, de manera insoslayable, deben considerarse para el cambio
educativo: el aumento de la desigualdad social y el deterioro del planeta. Sostiene
que para superarlos la sociedad debe lograr acuerdos sanos y participativos. No
olvidemos que Ecuador tiene 17 millones de habitantes, 4 millones de estudiantes y
400.000 profesores. La mejora de la calidad —para superar las causas de la pobreza-
y la incidencia en el ambiente son dos direcciones estratégicas, segun el discurso
oficial, en las cuales la figura del docente es clave. Politicas publicas Desde la década
del 90, el Ecuador ha asistido a movilizaciones que dieron origen a sendos acuerdos
nacionales sobre la educacion, cuyo punto mas alto fue la aprobacién en referendo
de las ocho politicas publicas, que luego se incorporaron a la Constitucién de 2008 y
a la Ley Orgénica de Educacion. Estas politicas formaron parte del | Plan Nacional de
Educacion y fueron evaluadas. Los resultados evidenciaron mejoras y avances en
algunos campos. El Informe Global del Banco Mundial (BM) 2018 reconoce “un

aumento importante en la tasa de escolarizacion en América Latina, sobre todo en
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primaria y secundaria, en los ultimos 50 afos”. Y en el caso de Ecuador, Rafael de
Hoyos, ejecutivo del BM, reconoce que “Ecuador ha hecho un buen trabajo:
implementd una estrategia para profesionalizar la carrera docente, con la Universidad
Nacional de Educacion”. Inversiones y mejoras A lo anterior se afladen la alta
inversion publica, la recuperacion de la rectoria del Ministerio de Educacion, el
mejoramiento de los salarios de los docentes, la implantacion del sistema de
evaluacion y la infraestructura escolar que, con las escuelas del milenio, en las cuales
se invirtieron $ 500 millones, implicaron cambios en el modelo de gestion, pero no en
los sistemas de aprendizaje y en la formacion inicial y continua de los docentes. El
presupuesto de educacion de 2018 asciende a $ 3'400 millones de ddélares —el mas
alto de la historia-, y de este rubro el 70% corresponde al pago del profesorado. Mas
de 15.000 unidades educativas existen en el pais, y el 80% son fiscales. Pese a los
avances en financiamiento y cobertura, Ecuador tiene asignaturas pendientes en el
ambito de la calidad educativa, que supere la exclusion y reduzca el circulo de la
pobreza. Uno de los mecanismos es el nuevo Plan Decenal. Retos para la proxima
década De lo dicho se infiere que Ecuador ha avanzado, pero debe aplicar nuevas
politicas publicas en la proxima década, mediante el disefio del segundo plan decenal
con alta participacién social. En este contexto, el seguimiento y monitoreo de las
Metas 2021, que cuenta con el apoyo de la Organizacibn de Estados
Iberoamericanos—OEI- son relevantes. Para el experto en temas educativos, Fausto
Segovia Baus, en el gobierno anterior se dieron pasos en la planificacion de largo
plazo, pero se deben profundizar puntos sensibles del sistema educativo Entre los
que destaca la formacion del profesorado, la evaluacién atada a la calidad de los
aprendizajes; la reforma integral de la escuela; el curriculo ajustado a la diversidad y
a las necesidades de aprendizaje de los estudiantes. A ello se suma la
interculturalidad; la incorporacion de las tecnologias de informacion y comunicacion,
y la lucha tenaz a eliminar las brechas actuales, que marginan y discriminan a
sectores vulnerables de la poblacion, de manera especial en los dmbitos urbano-
marginal y rural, con proyectos de nutricion y estimulacién temprana en la primera
infancia. El papel de la comunicacion Segovia resalta que a través de la comunicacion
se obtienen oportunidades para la generacion de espacios que incidan en el
desarrollo del pensamiento critico. Asi se puede vincular las acciones de las
comunidades educativas con participacion de sus actores. El Plan Lector es una
herramienta eficaz que tiene como propdsitos acompaiiar la ejecucion de las politicas
educativas publicas, fomentar la participacion de la ciudadania en la construccion de
cambios consensuados y el trabajo colaborativo para lograr una sociedad lectora.

Afirma que es indispensable la articulacion. “Los acuerdos son importantes, pero si
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no estan instalados en procesos articulados a la sociedad quedara solamente en

obras: en infraestructura, y no lograra un cambio en la mentalidad ciudadana.

De alguna manera se ha visto vulnerada la educacion en el Ecuador, debido a la
creacion de la prueba “Ser Bachiller” que es avalizada por el SENECYT y que a su
vez designa el cupo para la Educacion Superior, en lo posible tratando de obtener los
mejores puntuajes para las carreras que puedan ser las de su inclinacion y evitar que
segun su nota puedan ser asignadas a otro tipo de carreras, otros jovenes por la nota
obtenida han preferido postular a las diferentes instituciones uniformadas, lo que hace
de esto una oportunidad para captarlos como alumnos para el Centro de Alto
Rendimiento CECAR vy prepararlos para el proceso de selencion y obtengan su “Apto”
y ser uno de los que puedan ocupar la vacante e ingresen a las diferentes escuelas
de las instituciones como Fuerzas Armadas, Policia Nacional, Agentes de Transito,
Agentes Aduaneros, etc, puesto que la nota del “Ser Bachiller” es uno de los requisitos
para cualquier postulacion, considerando como un minimo de 750 puntos (con pocas

probabilidades de obtener un cupo dentro de las instituciones uniformadas).

Pese a que la educacioén es una prioridad, se ha notado en el actual gobierno el poco
interés que ha brindado a este sector que se ha vuelto muy vulnerable, ya que no se

ha brindado un presupuesto para ser mas tecnificado.

Educacion

Es la formacién obtenida de manera empirica o formal, dentro de la indagacion

respecto al tema de educacion en el Ecuador se puede citar la siguiente publicacion:

La tasa neta de matricula en educacion basica subié del 92 al 96 por ciento en
ocho afos y el total de matriculados en el sistema publico aument6 de dos millones
604 mil a tres millones 479 mil. Entre 2007 y 2015, la matricula de la poblacién méas
pobre incrementd seis puntos porcentuales, pasando del 89,0 por ciento a 95,4 por

ciento.

En educacion superior, Ecuador es el pais que mas invierte con 2,00 por ciento de su
Producto Interno Bruto (PIB), superando a Bolivia, Paraguay y Uruguay, que se
encuentran por debajo del 2 por ciento. Una sefial de esa inversion es la cantidad de
becas, que en el periodo de 2007 al 2015 llegd a 14 mil 276 estudiantes, en contraste

con apenas los 237 estudiantes que lograron una beca desde el afio 1995 al 2006.
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El Gobierno de Rafael Correa ha destinado mas de mil millones de ddlares para
nuevas universidades: la Universidad de las Artes, la Universidad Regional
Amazonica; la Universidad Nacional de Educacion; y el proyecto Yachay, que funge

como una ciudad del conocimiento. (Romero Brown, 2016)

Tabla 6 Matricula Bruta Secundaria (total — absoluta)

‘ Vs MINISTERIO DE EDUCACION
e COORDINACION GENERAL DE PLANIFICACION

DIRECCION NACIONAL DE ANALISIS E INFORMACION EDUCATIVA

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
Elaborado por:  Direccion Nacional de Andlisis e Informacidn Educativa (DNAIE) - Coordinacion General de Planificacion (CGP) - Ministerio de Educacion (MINEDUC)
Periodo: 2006 - 2017

Tabla 1.1. Total de personas matriculadas en Secundaria por periodo; segun area

Total de personas matriculadas en Secundaria Nacional

Dic-06
1,498,869

Dic-07
1,513,603

Dic-08
1,571,694

Dic-09
1,636,824

Dic-10
1,715,515

Dic-11
1,696,552

Dic-12
1,734,505

Dic-13
2,013,224

Dic-14
1,999,142

Dic-15
1,953,253

Total de personas de 12 a 17 afios de edad Nacional 1,822,648 1,798,711 1,857,462 1,877,717 1,860,377 1,782,423 1848927 2,104,250 2,059,152 1,987,329
Urbana Total de personas matriculadas en Secundaria 1,061,692| 1,072,879 1,078,560 1,105,548 1,147,716 1,145324| 1,122,433| 1,319,887| 1,320,875 1305323
Total de personas de 12 a 17 afios de edad 1160475 1,134598| 1,152,742 1173300| 1,153,771 1,127,377| 1138242| 1334555 1,309,707 1,285384
Rural Total de personas matriculadas en Secundaria 437177 440,724 493,134 531,275 567,798 551,228 612,072 693,337 678,267 647,930
Total de personas de 12 a 17 afios de edad 662,173 664,112 704,720 704,417 706,606 655,046 710,685 769,695 749,444 701,945

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Educacién, 2017)

Como se observa en este cuadro en el afio 2015 existe una menor cantidad de
matriculados en comparacion a los afios del 2012 al 2015, por tanto, se puede decir
la deficiencia que viene existiendo desde antes, lo cual se confirmaria el deficit que
existe en esta area que esta siendo vulnerada, pese a que se la debe considerar como
el mas importante y que esta amparada en la Constitucion como un derecho a la

Educacioén, no se cumple.

Pese a esta informacion, Ecuador esta por encima de los paises como Bolivia,
Paraguay y Uruguay en educacién, debido que existen oportunidades de becas y un

presupuesto mayor a otros gobiernos para el desarrollo estudiantil.

El Ecuador al momento esta en una fase de transicién en esta area, por tanto dentro
de lo que es las carrerasa militares esta en auge y esto es una oportunidad para el

Centro de Capacitacion CECAR en la parroquia de Llano Chico

Fundamentacion legal

Cada pais tiene sus facultades para regular las conductas y actos de las personas,

empresas y organizaciones, la cual esta dirigida por el ejecutivo y el Congreso
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Nacional, por tanto, la Educacion esta regulada en la Constitucion de la Republica

del Ecuador la cual indica que:

Art. 26.- La educacién es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber
ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un &rea prioritaria de la politica publica
y de la inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusiéon social y condicion
indispensable para el buen vivir. Las personas, las familias y la sociedad tienen el
derecho y la responsabilidad de participar en el proceso educativo.

Art. 27.- La educacidén se centrard en el ser humano y garantizard su desarrollo
holistico, en el marco del respeto a los derechos humanos, al medio ambiente
sustentable y a la democracia; sera participativa, obligatoria, intercultural,
democratica, incluyente y diversa, de calidad y calidez; impulsara la equidad de
género, la justicia, la solidaridad y la paz; estimulara el sentido critico, el arte y la
cultura fisica, la iniciativa individual y comunitaria, y el desarrollo de competencias y

capacidades para crear y trabajar.

La educacion es indispensable para el conocimiento, el ejercicio de los derechos y la
construccién de un pais soberano, y constituye un eje estratégico para el desarrollo

nacional.

Art. 28.- La educacion respondera al interés publico y no estarda al servicio de
intereses individuales y corporativos. Se garantizara el acceso universal,
permanencia, movilidad y egreso sin discriminacion alguna y la obligatoriedad en el

nivel inicial, basico y bachillerato o su equivalente.

Es derecho de toda persona y comunidad interactuar entre culturas y participar en
una sociedad que aprende. El Estado promovera el dialogo intercultural en sus

multiples dimensiones.
El aprendizaje se desarrollara de forma escolarizada y no escolarizada.

La educacién publica seré universal y laica en todos sus niveles, y gratuita hasta el

tercer nivel de educacion superior inclusive.

Art. 29.- El Estado garantizard la libertad de ensefianza, la libertad de catedra en la
educacion superior, y el derecho de las personas de aprender en su propia lengua y

ambito cultural.
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Las madres y padres o sus representantes tendran la libertad de escoger para sus
hijas e hijos una educacién acorde con sus principios, creencias y opciones

pedagdgicas (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008).

Como se pudo observar en el texto citado, la Constitucion de la Republica del Ecuador
garantiza la educacion en todo el territorio nacional, por tanto, existen las leyes
sustentadas para cubrir una demanda con el Centro de Capacitacion CECAR en la
parroquia de Llano Chico, lo cual permitira dar una preparacién garantizada de
acuerdo a los estandares necesarios para lograr un cupo dentro del proceso de

seleccién a la Policia Nacional.

De acuerdo con la Constitucion del Estado se cumple a base de la ley y sin
discriminacion la preparacion equitativa para todos los alumnos del Centro de

Capacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande.

FUNDAMENTACION TEORICA

Se basa en realizar un andlisis de los conceptos de varios autores que se involucran

en la investigacion del plan de marketing.

Marketing
De acuerdo a (Armstrong, 2011):

Mucha gente identifica marketing con ventas y publicidad; Sin embargo, las ventas y
la publicidad solo son algunos de los elementos del marketing. Hoy en dia, el
marketing debe ser entendido como la forma que tienen las empresas de satisfacer
las necesidades de sus clientes. Si la empresa entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrezcan mayor valor, les asigna precios
apropiados Yy los distribuye y promociona de la manera adecuada, es probable que
esos productos se vendan bien. Por lo tanto, la venta y la publicidad son solo una
parte de lo que se llama mix de marketing: un conjunto de herramientas que se utilizan
simultdneamente para satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones

rentables para el cliente y la empresa.
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En sintesis, marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de

los clientes (pags. 179 - 180).

El texto mencionado da a entender que no solo es publicidad y ventas, es la columna
vertebral de toda empresa, la cual cumple con las necesidades de los clientes

mediante los servicios 0 bienes que ofrece, los cuales tendran precios justos.

A parte de eso se considera la sobrevivencia de la empresa mendiante la rentabilidad
obtenida por las ventas, mediante la publicidad empleada y de acuerdo a las
estrategias utilizadas para la misma, mediante investigaciéon del mercado, lo que
permitird que todos ganen, cumpliendo con el objetivo mismo del concepto de

Marketing y la buena relacion que se mantenga con los clientes.

Importancia de marketing
Para (Romera, 2011) el marketing es importante por:

Porque la oferta supera la demanda. En el caso hipotético de que no hubiera
demanda, no habria interés del marketing. EI marketing existe como tal, cuando la
demanda del producto no se ha adecuado a la oferta. EI marketing como tal, se

clasifica en tres vertientes:

e Segmentacion del marketing (¢, Qué voy a ofrecer?)
e Segmentacion comercial (¢, A quién se lo voy a ofrecer?)

e Segmentacion de la publicidad (¢, A quién se lo voy a vender?)

El marketing que nos interesa, se centra en la segmentacion de la publicidad, ya que
es el mas rentable. El producto se fabrica para ofrecer al consumidor y es el
consumidor, quién lo compra. En definitiva, podriamos resumir, que el marketing es
esencial, necesario en cualquier empresa, pequefia o grande, y es esencial para que
la gente compre bienes/servicios de una forma incesante, para buscar una
rentabilidad, una demanda estructural y sostenible, y una basqueda de tendencias
(andlisis PEST). Se entiende la tendencia no como el resultado, sino como ideas e

implicaciones. Asume escenarios que no han ocurrido.
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Desde el punto de vista de la empresa, el marketing genera rentabilidad y por parte
del consumidor, cubre su necesidad, le facilita un momento "feliz" y hace que el

cliente/consumidor prescriba el producto y la empresa.

La importancia del marketing, es simplemente cumplir con la oferta y demanda de
bienes y servicios que satisfacen al cliente y a la empresa en su rentabilidad, mediante
la utilizacion de estrategias y herramientas de la misma, lo cual, permitira realizar un
analisis a base de la investigacion del mercado segun al target que va dirigido o

segmentado el producto.

Caracteristicas del marketing
De acuerdo a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

Sobre esta particularidad es bueno destacar que sobre los mas importante que habra
que caracterizar serian en si el servicio, mas que el marketing de servicios, vemos
desde un inicio que nos encontramos con cosas que por motivos particulares existe
en los mismos un determinacion sobre lo que se presta, entonces seran los servicios
aun que se perciban de forma subjetiva los que tendrias que caracterizar. Segun
Gronroos Christian. (1994). Muchos autores como Gronroos. (1983). Lovelock.
(1983). Normann. (1984). Zeithaml, Parasuraman y Berry. (1985). Han sugerido y
discutido una serie de completa de caracteristicas, donde normalmente se comparan
los servicios con los bienes fisicos e identifican como caracteristicas basicas para la

mayoria de los servicios las siguientes:

1. Los servicios son mas o menos intangibles

2. Los servicios son actividades o serie de actividades en lugar de cosas

3. Los servicios son al menos hasta cierto punto, producidos y consumidos
simultaneamente

4. El cliente participa en el proceso de produccién (al menos hasta cierto punto). Un
servicio normalmente se percibe de forma subjetiva. Cundo los clientes describen
los servicios utilizan expresiones como experiencia y confianza, sentimiento y
seguridad. Estas son formas abstractas de formular lo que es un servicio. La razon
se encuentra, por supuesto, en la naturaleza intangible de los servicios, sin
embargo, muchos servicios incluyen también elementos altamente tangibles. (pag.
195)
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De acuerdo los autores citados el marketing permite evaluar la capacidad productiva
de la empresa, mediante la utilizacion de diversas herramientas que facilita al
profesional conceptualizar las necesidades de los potenciales clientes conforme a los
servicios y capacidad prodectiva de la empresa a fin de asegurar la calidad,

determinar el tope de la capacidad productiva y los puntos de equilibrio.

También se concluye que el marketing permite cumplir con las metas que la empresa
se plantea y por ende siga en vigencia, también es importante que la empresa
establezca relaciones de por vida con sus clientes, a si como se encuentre en

capacidad de competir con otras empresas.

Tipos de marketing

A continuacion se detallan algunos tipos de marketing mas relevantes, ya que muchos
gue en la actualidad y dependiendo del giro de negocio se emplean, por tanto se

detallara los siguientes:

Marketing estratégico

Esta clase de marketing se caracteriza por enfocarse en acciones enfocadas en un
largo plazo, acciones de cara a futuro, y cémo su implantacion afectara a la marcha
del dia a dia, a los procesos que se desarrollan diariamente. Uno de los objetivos del
marketing estratégico serd el de definir acciones con el fin de implantar estrategias
gue maximicen los beneficios, minimicen el empleo de recursos y, en definitiva,

conviertan a tu empresa en un negocio altamente rentable (Nufio, 2018).

Se lo considera a este tipo de marketing para a futuro, lo que permite tomar acciones
después de realizar un analisis de este y tomar las acciones respectivas, si en algun
momento del desarrollo fallo algiin paso de los procesos, ya que como se dijo de inicio

el marketing es secuencial.
Marketing mix

Este tipo de marketing sea, quizé, uno de los més conocidos. Se conoce como el
marketing de las 4P (producto, precio, promocion y distribucion). Se trata de cuatro
variables que son estrictamente necesarias de definir por parte de la empresa. En
funcién del objetivo, asi seran estas 4 variables del marketing mix, debiendo

adaptarse las necesidades del cliente 100%. ¢Y qué son estas variables?:


https://www.emprendepyme.net/las-4p-del-marketing-empresarial.html

47

e Producto. Objeto que los consumidores demandan a las empresas con el fin de
satisfacer sus necesidades.

e Precio. Cantidad de dinero que el usuario estaria dispuesto a gastar

e Distribucion (place): la distribucion es el proceso por el que pasa un producto para
llegar hasta el cliente final. Es decir, define todo el proceso por el cual el producto
pasa, desde que entran las materias primas en la compafiia, hasta que el producto
final sale de las puertas de la empresa y entra en las de del cliente.

e Promocion: acciones que se desarrollan para dar visibilidad a nuestros productos

o servicios (Nufo, 2018).

La mayoria de las empresas utilizan este tipo de marketing, debido a la flexibilidad en
las que se manejan sus variables, sin descuidar ninguna de ellas, ya que las 4 PS van

entrelazadas, por tanto, es uno de los 6ptimos.
Marketing operativo

“Si el marketing estratégico tenia un enfoque mas a largo plazo, estetipo de
marketing, el marketing operativo, define unos objetivos y acciones mas a corto/medio
plazo” (Nufio, 2018).

El marketing operativo es para casos especificos que se necesita en el momento de
una publicidad momentanea, lo cual pueda ser Gtil para apalancar alguna camparia

préxima de un bien o servicios de la empresa.
Marketing directo

“Una de las clases de marketing que mas relevancia esta adquiriendo. Se trata de dar
una comunicacion mucho mas personalizada al cliente, una comunicacion mas

acorde a aquello que el consumir quiere o necesita” (Nufio, 2018).

El marketing directo tiene afinidad a todos sus clientes, sin desmerecer que sean
grandes o chicos, ya que se considera que todos los clientes brindan rentabilidad a la

empresa.
Marketing relacional

En muchas ocasiones, a este tipo de marketing se le relaciona con el marketing

directo. Sin embargo, a empresa, puesto que el marketing relacional lo que intenta es


https://www.emprendepyme.net/la-distribucion-de-productos-en-la-empresa.html
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identificar a los clientes que son mas rentables y tratar de priorizarlos y darles una

relacién mas cercana (Nufo, 2018).

Este tipo de marketing prioriza a los clientes mas rentables y darles un tratamiento

especial, pero no seria el mayor acertado, ya que todos los clientes son importantes.
Marketing digital

Una clase de marketing enfocada al mundo online, al mundo donde los usuarios
hacen uso de Internet. Entre las herramientas de marketing digital, encontramos
técnicas de SEO, por ejemplo, a través de las cuales las empresas tratan de ganar

posicionamiento web en los buscadores.

En definitiva, existen muchos tipos de marketing. Deberemos escoger aquél que se
adapte mejor a las necesidades de nuestra empresa y clientes, con tal de acertar y
tener mayor probabilidad de éxito al implementar nuestras estrategias de

comunicacion y marketing. (Nufio, 2018)

Claramente se nota la revolucion que existe en la guerra cyber del marketing digital,
lo que realmente este es uno de los méas efectivos ya que va direccionado al target

especifico en masa, haciéndose conocido en segundos el servicio ofertado.
Marketing comercial

Tiene como objetivo vender productos a servicios y tener un beneficio econémico para

las transacciones realizadas.
Marketing social

Se trata de una empresa que satisface las necesidades y los deseos inmediatos de
los mercados meta, haciendo siempre lo que es mejor a largo plazo para los
consumidores, el producto que se entrega es en su mayoria un servicio y no existe

un precio como tal al adquirir el mismo.
Marketing de causa

Se encarga en contribuir para las causas sociales sin descuidar la rentabilidad de la
empresa o marca, el objetivo de este tipo de marketing es genera ganancia tanto para

la empresa y como lo social.
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De acuerdo a la investigacion realizada y dependiendo de la empresa existen varios
tipos de marketing, los cuales ha detallado y analizado, considerando que para esta

investigacion, se va a utilizar el marketing directo, marketing mix y marketing digital.

Plan de marketing

El plan de marketing definido por (Pujol Bengoechea, 1999, pag. 69) representa: “la
parte tactica y contiene una descripcion precisa de lo que hay que hacer, cuando se
debe hacer, quien lo va hacer y cuanto costara”, ademas (Gonzéalez, 2014) manifiesta
gue: “La planificacién estratégica de marketing debe organizar los recursos
necesarios y ejecutar y controlar el desarrollo de las estrategias y acciones
propuestas. La planificacion estratégica constituye, pues, el contenido central de los
planes de marketing”. En resumen para los autores citados el plan de marketing es
tactico, se describe de manera precisa, qué hay que hacer, cuando se debe hacer,
qguién lo va a hacer y cuanto costara, se debe organizar los recursos, ejecutar y
controlar las estrategias y propuestas, es decir debe tener la idea clara para

promocionar de manera efectiva el giro del negocio y este genere rentabilidad.

Importancia del plan de marketing:

Segun (Sellers Rubio, s.f.): “El plan de marketing es una gran herramienta a
disposicion de las PYMES para mejorar su orientacién al mercado y trabajar hacia la
creacion y aportacion de valor para el cliente”. Toda empresa que busca generar sus
ingresos debe estar consiente que necesita de herramientas y técnicas de marketing

gue ayude al negocio a crecer en el mercado, se mantenga y obtenga rentabilidad.

Caracterisitcas fundamentales del plan de marketing

A continuacion se realizara una resefia de las caractéristicas que debe tener un plan

de marketing de acuerdo a lo descrito por: (Teaching Marketing, 2012):

El primero de ellos hace referencia a la necesidad de que este documento quede
plasmado por escrito. Con ello la empresa consigue evitar ambigliedades y malas

interpretaciones con relacion al mismo.
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El plan tiene que estar dotado de un cierto orden y una estructura légica. Como ya
hemos comentado anteriormente, el plan de marketing afecta a toda la Organizacion
empresarial, por lo que debe ser redactado con la suficiente claridad, de tal forma que

cualquier persona que lo lea pueda comprenderlo sin dar lugar a equivocos.

El plan de marketing ha de ser elaborado con caracter anual. No es algo estético que,
una vez redactado, perdure para siempre a lo largo de la vida empresarial. Como los
objetivos que se marcan las Empresas son diferentes afio tras afio, también ha de
serlo el Plan. En el plan han de detallarse con precision las estrategias que va a
desarrollar la Empresa, y en relacién a los cuatro elementos que configuran el
Marketing-Mix (producto, precio, distribucién y comunicacion). Para poder aplicar las
estrategias es necesario que los objetivos queden perfectamente definidos y sean
conocidos por los miembros de la Organizacion. Es necesario, a su vez, establecer

un plazo temporal para la consecucion de los mismos.

En el Plan también tienen que aparecer perfectamente definidas las personas que
participan en la elaboracion del mismo, asi como, claramente especificado, el grado
de responsabilidad de cada uno de ellos. Han de figurar los diversos mecanismos de
control que se consideren necesarios con la finalidad de realizar un seguimiento de
las acciones que se llevan a cabo y corregir las posibles desviaciones que se
produzcan. Como las Empresas son entes dinamicos, expuestas como tal a los
cambios que se producen en el mercado, el plan de marketing debe estar dotado de
una estructura lo suficientemente flexible para poder permitir adaptarse a esos

cambios.

También van a aparecer reflejados en el Plan todos los recursos que se consideran
necesarios para poder llevar a cabo las acciones de Marketing que figuren en él.
Cuando hablamos de “recursos” nos estamos refiriendo tanto a los recursos humanos
como a los recursos materiales. En este uUltimo sentido, han de aparecer detalladas
las correspondientes partidas presupuestarias que se consideren necesarias para
llevar el Plan a la practica. Otra caracteristica del plan de marketing es que fomenta
el trabajo en equipo, logrando con ello el desarrollo de una buena comunicacion,

derribando las posibles barreras internas que se puedan encontrar.

De acuerdo a las caracteristicas detalladas se ha podido concluir que el plan de
marketing debe ser documentado el cual debe ser claro. preciso y entendible, debe
tener un orden y una estructura légica, ya que si existe desorganizacion en las ideas

y estrategias puede afectarse a toda la empresa o parte de ella.
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El plan de marketing puede ser elaborado anualmente o si es el caso para un tiempo
determinado, de acuerdo a la necesidad de la organizacion, es importante recordar

gue debe ser fkexible; pero eso no significa vulnerable y sin sentido.

Las estrategias son varias entre ellas esta elMarketing-Mix (producto, precio,
distribucion y comunicacion), por tanto los objetivos deben estar bien definidos de lo
gue se quiere hacer y hasta donde llegar con esta implementacion. Se deben tener
mecanismos de control y seguimiento con la finalidad de que se cumplan los procesos

y si es el caso corregir si algan proceso falla.

Establecer campos de responsabilidad con los involucrados en el plan de marketing,
ya debe existir el compromiso de los empleados y haya una buena comunicacion y

fomentar el trabajo en equipo, logrando el desarrollo de la empresa.

Tipos de plan de marketing
Plan para un nuevo producto o servicio

Este plan se lo utiliza para repotenciar un producto o servicio que va a hacer
introducido en el mercado y que aun no esta en €él; 0 a su vez cuando un producto
esta en produccion y se necesita hacer un cambio de vision o posicionamiento en el

mercado.

El problema mas grande que surge con los productos nuevos es la dificultad para que

este ingrese en el mercado y esto perjudique econémicamente el proyecto.
Plan anual
Se puede definir para aquellos productos que ya estan en el mercado.

Este plan ayuda a revisar los posibles conflictos o problemas ocurridos durante el afio
del plan, lo que permite valorar los posibles nuevos problemas, oportunidades y
amenazas, para plantear estrategias para mantenerse en el mercado y tener la

rentabilidad deseada.
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El plan operativo

Como su nombre lo indica esta encargado de poner en practica las estrategias, para
lograr definir las acciones especificas y el modo de llevarlas a cabo de los

involucrados de la organizacion, costos, fechas de cumplimiento etc...
Plan de accién comercial

Se define al nombre empleado al proceso y seguimiento de las actividades que debe
realizar la empresa, con la finalidad de que los objetivos sean puntuales, en el tiempo
establecido desde su inicial hasta el final, eso significa:

e En donde esta ubicada, con respecto al mercado en el que se desarrolla su
actividad econémica.

e Hacia donde quiere llegar, definiendo asi la finalidad general del plan.

e CoOmo se va a llegar, haciendo referencia a las herramientas que se disponen para

conseguir la meta.

Estas herramientas permiten obtener eficiencia y eficacia en la implementacion del
plan de marketing, ya que es importante conocer donde esti la empresa en el
mercado, las rutas y las metas; por esta razon es necesario fijar las metas que se ha
propuesto, las cuales deben ser faciles de medir cuantitativamente como
cualitativamente, esto debe estar debidamente documentadas, se debe considerar

los medios adecuados para que sean aceptadas por los implicados en el plan.

Pasos para la estrategia de marketing
Segun la pagina web (Marketing Directo, 2013):

La clave para el éxito del marketero es centrarse en las necesidades del cliente y en
los beneficios que pueden resultar de esa relacion, segun un nuevo estudio

de Forrester.

“Centrarse en las necesidades del consumidor es principio base sano que generara
éxito y evitara estrategias guiadas por la tecnologia”, sefala el analista de Forrester

Anthony Mullen.


http://www.forrester.com/?

53

Los marketeros tienen que pasar de una estrategia de aproximacion basada en los

canales a una basada en las necesidades.

Esto asegurara que los marketeros se centren en los beneficios que pueden dar a los
consumidores y evitara el problema que supone que las nuevas tecnologias den

forma a las estrategias demasiado pronto.

Para ello, Mullen destaca siete pasos que se necesitan seguir para una soélida
estrategia de marketing basada en las necesidades. Sugiere sustituir el concepto de
gue las estrategias de marca son impulsadas, por como los vendedores pueden
cumplir con sus propios objetivos, con la idea de que las necesidades de los

consumidores deben impulsar el enfoque.

5. Elija a un consumidor al que le guste servir. Esclarezca qué es lo que el cliente
guiere en la vida.

6. Seleccione una etapa del ciclo de la vida del cliente en la que enfocarse: Seleccione
también el area en la que necesite mejorar la experiencia de los consumidores:
descubra, explore, compre o invollcrese.

7. ldentifique las necesidades principales del consumidor que va a satisfacer: Examine
las necesidades (confort, variedad, exclusividad, conexién o una mezcla) que estos
consumidores tienen en el momento de su vida que usted haya elegido.

8. Identifiqgue también el beneficio que sus consumidores quieren de su marketing:
Recalque como puede afiadir valor las soluciones a sus necesidades.

9. Explore las caracteristicas yventajas que se obtendran de esos
beneficios: Describa estas caracteristicas, de una manera independiente de la
tecnologia, y los beneficios que pueden ofrecer.

10. Seleccione la tecnologia que prefiere para ofrecer las caracteristicas: Elija las
tecnologias para desarrollar, encargar o la licencia para ofrecer la funcién.

11. Establezca los indicadores claves de rendimiento (KPI): Destaque qué beneficios

cuantificables aportaran a su marca.

Con los pasos mencionados lo mas importante es concentrarse en las necesidades
del cliente, lo cual ayudara a generar éxito, los ejecutivos comerciales o vendedores,
si logran convencer a los clientes de los beneficios del producto tendra éxito y

cumpliran con sus obijetivos.

Si se habla de las necesidades del cliente indagando lo que quiere de los productos,

se podria mejorar las experiencias y aun mas si se descubre lo que en realidad le
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hace falta o hacerle notar la necesidad del producto y que lo se oferta cumple con sus
expectativas, lo que permitira una relacion mas directa y de confianza con el cliente y

proveedor.

Demostrar que los productos siempre cuentan con un valor agregado y la oferta que
estos tienen al ser elegidos por el cliente, por tanto, debe conocer y tener muy claro
el giro del negocio, el publico al que va dirigido, lo que le permitira considerar la oferta
y demanda, caso contrario ninguna estrategia por buena que sea, sSi no tiene el

conocimiento necesario no podra concretar ningun tipo de negociacion.

Etapas del plan de marketing

De acuerdo a lo expuesto por él (Centro de Estudios Financieros, s.f.), explica acerca

de las etapas del plan de marketing lo siguiente:

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracién que le dan
validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas
de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado
tiempo en la elaboraciéon de un plan de marketing que no se necesita; ho debemos
perdernos en razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con espiritu
analitico, pero a la vez con sentido comun; no debemos trabajar con un sinfin de
datos, solo utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante, conseguir que sea

viable y pragmaético.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para
ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente
discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion
con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto
empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira vinculado a los
objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su

puesta en marcha.

En cuanto al numero de etapas en su realizacién, no existe unanimidad entre los
diferentes autores, pero en el cuadro adjunto incluyo las mas importantes segin mi

criterio:



Analisis de la situacion
Determinacion de objefivos
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Elaboracion v seleccion de estrategias

[

Y

Plan de accion
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Establecimiento de presupuesto
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Meétodos de control

Figura 3. Etapas para la elaboracion de un plan de marketing
Fuente: (Centro de Estudios Financieros, s.f.)

De la misma forma el autor citado afirma que:
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Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacién de una empresa dentro del

mercado, hay que considerar, que, junto a la realizacién de los analisis hasta aqui

expuestos, hay que definir otros factores externos e internos que afectan

directamente a los resultados, por ello, conviene incluirlos dentro de esta etapa los

cuales pueden influenciar o ser decisivos, entre ellos podemos destacar:

=

2. Imagen:

. Entorno:

Normativa legal.

Tendencias.

De la empresa.

De los productos.

Situacién socioeconémica.

Cambios en los valores culturales.

Aparicion de nuevos nichos de mercado.



Del sector.
De la competencia.
A nivel internacional.

Etcétera.

. Cualificacion profesional:
Equipo directivo.
Colaboradores externos.
Equipos de ventas.
Grado de identificacion de los equipos.

Etcétera.

. Posicionamiento en lared:
Andlisis paginas web.
Posicionamiento SEO.

Gestor de contenidos-Keywords.
Presencia redes sociales.
Posibilidad de e-commerce.

Etcétera.

. Mercado:
Grado de implantacién en la red.
Tamafio de este.
Segmentacion.
Potencial de compra.
Tendencias.
Analisis de la oferta.
Analisis de la demanda.
Andlisis cualitativo.

Etcétera.

. Red de distribucion:
Tipos de punto de venta.
Cualificacion profesional.
Numero de puntos de venta.
Acciones comerciales ejercidas.

Logistica.



Etcétera.

. Competencia:
Participacién en el mercado.
PVP.
Descuentos y bonificaciones.
Red de distribucion.
Servicios ofrecidos.
Nivel profesional.
Imagen.
Implantacién a la red.

Etcétera.

. Producto:
Tecnologia desarrollada.
[+D+i
Participacién de las ventas globales.
Gama actual.
Niveles de rotacion.
Andlisis de las diferentes variables (ndcleo, tamafio y marca...).
Costos.
Precios.
Margenes.
Garantias.
Plazos de entrega.

Etcétera.

. Politica de comunicacion:
Targets seleccionados.
Objetivos de la comunicacion.
Presupuestos.
Equipos de trabajos.
Existencia de comunicacion interna.
Posicionamiento en internet.

Etcétera. (Centro de Estudios Financieros, s.f.)
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Para conseguir que todo esto se pueda cumplir, es importante seguir paso a paso y
de manera organizada, para obtener una investigacion bien definida con cada paso y
control que se dé, donde se comprometa cada departamento y a su vez el personal
de la empresa; Hay que tener en cuenta que el marketing debe seguir un proceso
sincronizado y bajo responsabilidad de todos los que conforman una empresa,
conocer bien el qué se hace, como se hace y para quién va dirigido, cuales son los
beneficios para el demandante y ofertante, demostrando que los pasos a seguir trae
consigo vialidad en la implementacion y disefio del plan de marketing,
posicionamiento de la marca, liderazgo, ya que las empresas estan creadas para
ganar y brindar productos y servicios de calidad que satisfagan al cliente o usuario
con precios justos y crear la rentabilidad para la empresa y esta se mantenga en el

mercado.

En este sentido, el (Centro de Estudios Financieros, s.f.), determina de manera textual

que:
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en

e La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

e Ladeterminacién del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la
cual permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

¢ Ladesignacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de

marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervision
de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma méas adecuada para que se
establezca un verdadero y so6lido compromiso hacia los mismos. El resto del personal
de la compafiia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto que si saben
hacia donde se dirige la empresa y como, se sentirdin mas comprometidos. Por tanto
y en términos generales, se les debe dar suficiente informacién para que lleguen a

conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.
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A titulo informativo indicamos a continuacion algunas posibles orientaciones
estratégicas que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como

combinadas entre si:

e Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
e Eliminar los productos menos rentables.

e Modificar productos.

e Ampliar la gama.

e Ser un referente en las redes sociales.

e Apoyar la venta de los mas rentables.

e Centrarnos en los canales mas rentables.

e Apoyar la venta de productos «nifio».

e Cerrar las delegaciones menos rentables.

e Apoyar el punto de venta.

e Modificar los canales de distribucion.

e Mejorar la eficiencia de la produccién.

¢ Modificar los sistemas de entrega.

e Retirarse de algunos mercados seleccionados.

e Trabajar o no con marca de distribuidor.

e Especializarse en ciertos productos o mercados.

e FEtcétera.

Establecer un plan de marketing que ayude a generar ingresos, siendo eficientes y
eficaces, sin elavar costos y brindar beneficios a los clientes que demandan del
servicio, estar capacitado y conocer bien los productos, de esa manera al momento
de ofertar saben del servicio que se esta brindando y proporcionar toda la informacion
adecuada, para que en el momento de tomar el cliente una decisién, la empresa sea
la mas opcionada. De igual manera se debe implementar estrategias que vayan
conjuntas para lograr el éxito deseado con la propuesta de la investigacion, las cuales
deben ser cumplidas bajo una supervision y seguimiento, si de no cumplirse se debera
analizar y volverla a generar nuevas estrategias que reactiven el producto y este

pueda cumplir con la demanda del mercado.
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Procesos del marketing

Creaclén de valor para los clientes : Obtener a camblo
y establecimiento de relaclones con ellos i valor de los cllentes
Entender el Disenar una Elaborar un Establecer :
mercado, ¥ las estrategia programa de relaciones
necesidades *’ de marketing Q marketing integrado + redituables y lograr
y los deseos 7|  impulsada por #| aueentregue un " | el deleite del cliente
del cliente el cliente valor superior
& ¥ ¥ ¥
Investigar a los Seleccionar a los L. Administrar
consumidores clientes para Diseiio de productos las relaciones
€l mercado atenderlos: y servicios: crear con el cliente:
Y segmentacién del marcas fuertes establecer
_ mercado y direccion relaciones solidas
_A.dmnlsiln_ar . con los chentes
c;“fong'ﬁm Decidir una Fijacién de precios: elegidos
e marketing
y datos de clientes propuesta de valor: crear valor real —
diferenciacion Administrar las
y posicionamiento Distribucion: relaciones )
administrar la con los S
demanda y las crear relaciones
cadenas de suministro estrechas con socies
de marketing :
Promocion: comunicar
la propuesta de valor
L Aprovechar la Administrar Aseg;t:'ali:iad J
= “ | |tecnologia de marketing mercados globales responsauiii :
ética y social

Figura 4. Procesos de marketing
Fuente: (Gonzélez E. , 2016)

Como se puede apreciar en la figura, los procesos del plan de marketing van de
manera simultanea, sincronizada lo que obliga a conocer a la organizacion, los
productos, el mercado, precios, competencia y clientes, calidad, con la finalidad de

lograr liderazgo, posicionamiento en el mercado, rentabilidad y satisfaccion al cliente.

Plan de accién

Para explicar esta etapa en el marketing cabe citar al (Centro de Estudios Financieros,

s.f.), el cual explica:

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacién de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica

para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el
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disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen

término el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son el camino por seguir para poder alcanzar el objetivo u
objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el

camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en
distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas
de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto estaran en

funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

e Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacién de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases y tamafos, valores afadidos al producto, creacion de nuevos
productos...

e Sobre el precio. Revisién de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...

e Sobre los canales de distribucién. Comercializar a través de internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,
politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacién de transporte...

e Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes vy
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacién de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los
vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de task
forces.

e Sobre la comunicacién integral. Contratacién de gabinete de prensa, potenciacion
de pégina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos,
campafas promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes

sociales...

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de
los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La determinacion de

las tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la estrategia sera
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llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el establecimiento de objetivos
y estrategias. Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los
recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de
responsabilidad de cada persona que participa en su realizacién, como las tareas
concretas que cada una de ellas debe realizar, coordinando todas ellas e

integrandolas en una accién comun. (Centro de Estudios Financieros, s.f.)

Siempre se debe contar con un plan de accion, puesto que puede fallar una o més
estrategias a seguir, por tanto, se debe recordar que un disefio de plan de marketing
debe ser revisado cada afio y que las estrategias sean de beneficio para el negocio y
se cumpla con la investigacion realizada, también es necesario analizar si el plan de
marketing cumple su objetivo o hubo fallas en el camino, si de existir algin meta no
cumplida, realizar las debidas observaciones y analizar qué fue lo que no le permitio
gue estas se cumplan, siempre se debe buscar estrategias que brinden eficiencia y
eficacia sobre el giro del negocio, no se puede aventurar, tomando como ejemplo
otras empresas que tienen los mismos servicios, ya que las estrategias son propias y
adecuadas a cada empresa y lo que es bueno para unas, pueden ser malas para

otras.

Palabras claves

Centro

Es un sitio donde asisten numerosas personas que van a recibir una charla o

capacitacion de diferentes temas de importancia personales y académicas.
Importancia de centro

Los centros dependiendo de su significado se los consideraria para el objeto de la
investigacion donde jovenes en edad de postulantes asisten para capacitarse a las

diferentes fases de los procesos de llamamientos para las instituciones militares.
Caracteristicas

Las caracteristicas propias de los centros se componen de aulas didacticas con sus
respectivos implementos para su capacitacion académica, psicologicas y areas para

su desarrollo fisico.
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Capacitacion

“Se denomina capacitacion al acto y el resultado de capacitar: formar, instruir,
entrenar o educar a alguien. La capacitacibn busca que una persona adquiera
capacidades o habilidades para el desarrollo de determinadas acciones”. (Esvig, s.f.).
Es lo que reciben cada persona para un aprendizaje en los temas que escogio y

mejorar su intelecto o formacion académica o en este caso la formacion militar.
Importancia

Para los jovenes postulantes es darles la oportunidad de estar dentro de un proceso
para ser uno de los que puedan obtener un cupo dentro de las instituciones a las

cuales esta postulando.
Tipos

Los tipos pueden ser distintos los que son Utiles para la presente propuesta son los
gue corresponden a cada una de las fases de los procesos de postulacion a las
diferentes instituciones militares, policiales o afines, por tanto, se detalla los que en
este tipo de capacitaciones son importantes: capacitacibn académica, fisica,
psicoldgica y de confianza.

Centro de capacitacion

Son centros donde asisten jovenes en edad de postulacion que aplican a las
diferentes instituciones militar, con la finalidad de capacitarse para cada proceso y
asegurar un cupo al final del proceso y puedan ser parte de una de ellas.

Importancia

Dar oportunidad potencial a cada uno de los postulantes para asegurar su ingreso a

una de las instituciones militares, policiales o afines.
Caracteristicas

Cuentan con aulas con todos los implementos para ser didacticas, con personal
académico, comandos de las diferentes instituciones de Fuerzas Armadas y Policia

Nacional.


http://definicion.de/persona/
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Centro de formacion militar y policial

Son aquellos Centros de Capacitacion donde van los jovenes en edad de postulacion
a recibir instrucciébn militar y académica para presentarse a los procesos de

llamamientos de las instituciones militares.

Competencias de la educacion de las FFAA

El disefio y desarrollo curricular basado en competencias constituye un modelo

facilitador con multiples beneficios para diversos actores:
Para los estudiantes y graduados:

o Permite acceder a un curriculo derivado del contexto, que tenga en cuenta sus
necesidades e intereses y provisto de una mayor flexibilidad.

o Posibilita un desempefio autébnomo, el obrar con fundamento, interpretar
situaciones, resolver problemas y realizar acciones innovadoras.

e Implica la necesidad de desarrollar: el pensamiento logico, la capacidad de
investigar el pensamiento estratégico, la comunicacion verbal, el dominio de otros
idiomas, la creatividad, la empatia y la conducta ética.

e Contribuye a tornar preponderante el auto aprendizaje, el manejo de la
comunicacion y el lenguaje.

e Prepara para la solucion de problemas del mundo laboral, en una sociedad en
permanente transformacion.

e Prioriza la capacidad de juzgar, que integra y supera la comprension y el saber
hacer.

¢ Incluye el estimulo de cualidades que no son especificas de una disciplina, o adn
de caracteristicas especificas a cada disciplina, que seran utiles en un contexto
mas general, como en el acceso al empleo y en el ejercicio de la ciudadania

responsable (Cérdova Tobar, 2013).

Competencias policiales

Cuadro de competencias institucionales, educativas, habilidades, destrezas y valores

institucionales:
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Tabla 7 Competencias Institucionales, Educativas, Destrezas y Valores Institucionales.
Capacidad para controlar las emociones personales, generando respuestas asertivas para evitar
Autocontrol reacciones negativas ante provocacion, oposicién u hostilidad de los demas o cuando se trabaja en
condiciones de estrés. Asi mismo implica la resistencia a condiciones constantes de estrés.
Capacidad para entender y actuar dentro de las normas organizacionales interiorizando los principios
Disciplina morales que reflejen conductas socialmente aceptadas, considerando los eventos internos y externos,
enfocados hacia los lineamientos estratégicos de la Institucion.

Es la habilidad de adaptarse y trabajar en situaciones variadas y con personas y grupos diversos.
Supone entender y valorar posturas distintas o puntos de vista encontrados, adaptando su propio

Flexibilidad ) . - . . . o
enfoque a medida que la situacion cambie, aceptando facilmente los cambios en la organizacion o en las
responsabilidades de su puesto de trabajo, enmarcados en los valores institucionales.
Liderazgo Es la actitud', aptituq, .poten'ci'al, habilidad’ cpmunicgcional, capaci'dad organ'i%ativtcl y respop’sabilidgd que
social tiene el servidor policial y civil cuyo propoésito es disefiar estrategias de accion e intervencion, tendientes

a promover proyectos de seguridad ciudadana.
Es la habilidad institucional que implica el deseo de ayudar y servir a los demas satisfaciendo las
necesidades y requerimientos de la ciudadania de manera responsable y asi promover y cumplir la
mision institucional.
Elaborado por: Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Fuente: (Camino, 2020)

Orientacién a
la comunidad

Anélisis FODA
De acuerdo a (Dess, Eisner, & Lumpkin G., 2011)

Para entender el entorno de negocios de una empresa particular se requiere analizar
su entorno general y su sector y entorno competitivo, pues en general las compafiias
compiten con otras que operan dentro del mismo sector. Aquel sector esta compuesto
por una serie de empresas que fabrican productos u ofrecen servicios similares, los
venden a clientes similares y emplea métodos de produccién similares, la capacidad
para reunir informacién del sector y comprender la dinamica de la competencia entre
las diferentes compafiias en él es fundamental para una buena administracién

estratégica.

El andlisis FODA es una de las técnicas as basicas para analizar a una empresa y las
condiciones de su sector, las fuerzas y debilidades son las condiciones internas de
su empresa; es decir el lugar en que se hace de forma excelente algo y deficiente
respecto a sus competidores. Las oportunidades y amenazas son condiciones del
entorno externo a su empresa, y pueden ser factores del entorno general o
competitivo; en el ambiente general puede haber circunstancias benéficas para la
mayoria de las compafias o tendencias que benefician a algunas y perjudican a otras
(pag. 76).

A pesar de su sencillez, el andlisis FODA ha gozado de una enorme popularidad, ya
gue obliga a los administradores a tomar en cuenta los factores internos y externos
de forma simultanea, a mas de identificar oportunidades y amenazas, permiten a la

empresa actuar de forma proactiva en lugar de reactiva, convirtiendo las amenazas
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en oportunidades y las debilidades en fortalezas, por tanto es importante, que este
analisis se lo realiza de una forma correcta, para poder a su vez creas las estrategias

necesarias para el negocio.

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Este modelo es un instrumento analitico muy utilizado para evaluar el entorno de la

competencia, y lo describe en términos de fuerzas basicas.

1. La amenaza de nuevos participantes

2. El poder de negociacion de los compradores

3. E poder de negociacién de los proveedores

4. La amenaza de productos y servicios sustitutos

5. La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector.

Cada una de estas afectan la capacidad de una empresa para competir dentro de un
mercado dado y juntas determinan la utilidad potencial de un sector particular (Dess,
Eisner, & Lumpkin G., 2011, pag. 105).

Esta es una herramienta que es esta familiarizada con este modelo por varios
motivos, le ayuda a decidir si su empresa debe permanecer en el sector o salir de él,
le ofrece una logica para aumentar o disminuir los recursos que se comprometen, y
le ayuda a evaluar cdmo mejorar la posiciébn competitiva de su empresa respecto a

cada una de las fuerzas.

El anélisis PEST

Es un analisis de los factores politicos, econémicos, sociales y tecnolégicos en el
entorno externo de la organizacién, los cuales pueden afectar las actividades y el
desempenfio. El nombre viene de las siglas en inglés de Political, Economic, Social y
Technological.

Este analisis es una herramienta simple y eficaz que se utiliza para evaluar la
situacion actual de la empresay de esta manera identificar las principales fuerzas
externas (a nivel macro) que puedan afectar al negocio. Estas fuerzas pueden crear

tanto oportunidades como amenazas. En los objetivos del analisis PEST estan:

e Conocer los factores externos que afectan a la organizacion;

¢ Identificar los factores externos que pueden cambiar en el futuro;
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e Explotar los cambios (oportunidades)

o defenderse de ellos (amenazas) mejor que los competidores.

e El resultado de PEST es una comprensién global de los factores que rodean la
empresa.

e Este andlisis también se realiza para evaluar el potencial de un nuevo mercado.
La regla general es que las fuerzas negativas que afectan a ese mercado pueden
generar que sea mas dificil hacer negocios en él. (Riquelme, 2015)

_— -
s
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\

Figura 5. Interaccion factores externos con la empresa
Fuente: (Riquelme, 2015)

Esta herramienta sirve para evaluar el entorno externo, es decir; lo que esta fuera de
la empresa, por tanto, es necesario realizar un analisis de verificacion de los aspectos
politicos, sociales, econémico y tecnoldgico si son amenazas u oportunidades que
pueda afectar a la empresa, con el resultado de esta herramienta se podra determinar

el futuro del negocio y tomar estrategias que ayuden a desarrollar para su crecimiento.

Misién de la empresa
De acuerdo con (Gallardo Hernandez, 2012):

La mision de una organizacion establece para qué existe dicha organizacion. Sin
embargo, en muchas ocasiones los encargados de desarrollarla toman a la ligera su
definicion, terminando por crear misiones sin sentido o dificiles de entender por los

miembros de la organizacion (pag. 66).
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La misién se entiende por constituirse como la razén de ser de una empresa, indica
gué hace la empresa, quiénes la conforman, para qué se crea valor y, por qué se crea
valor; todo esto buscando generar un sentimiento de pertinencia entre sus clientes

internos y externos.

Vision de la empresa
De acuerdo con, (Gallardo Hernandez, 2012):

Toda estrategia parte de una vision, es decir, de un anhelo, de una concepcién
imaginaria de una empresa que puede ser susceptible de realizarse en el futuro. Es
la capacidad de plantear un futuro posible, basado en los motivos por los cuales se
desea dicho futuro. (pag. 79)

La vision se caracteriza por presentar una percepcion futura de lo que la empresa
desea llegar a ser en un mediano o largo plazo, concordancia con practicas de

eficiencia, eficacia y fijando los medios para alcanzar dicho fin.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. Analisis del macro entorno - PEST

1.1.1. Politico

De acuerdo a la plataforma de analisis e informes que emite los macrodatos propios
de BMI y una amplitud de cobertura inigualable e investigaciones del sector que
abarcan mas de 200 mercados y 22 industrias Fitch Conect de la compaiiia (Fitch
Solutions, 2020), en su reporte Ecuador, Analisis de Riesgo Pais 2020 manifiesta las

siguientes variables correspondientes a las fuerzas politicas:

El puntaje del indice de riesgo politico a corto plazo de Ecuador es 49.0 de 100
después de protestas masivas en octubre de 2019 que obligaron al gobierno a
abandonar un intento de eliminar los subsidios al combustible. Las protestas han sido
con frecuencia un problema en el pais, con manifestantes organizados en torno a los
riesgos ambientales que plantea la expansidbn del sector minero y, mAas
recientemente, los recortes en el gasto publico. Esperamos que los riesgos de
disturbios sociales sigan siendo altos a medida que el gobierno controle el gasto en
los proximos afos, ya que la debilidad econdmica pesa sobre el poder de gasto de
los hogares que ya es pobre y un estancamiento legislativo desafia los esfuerzos del

gobierno para avanzar en las reformas.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alto - medio
Descripcion: Aumento de la oposicion politica

Andlisis: Las protestas del mes de octubre de 2019, ocasionaron serios problemas
politicos, econdmicos y sociales en todo el pais, actualmente, se tiene menos
aceptacion por el gobierno de turno, esto posiblemente, atribuible a la recesion
econdmica global y el haber heredado problemas de las administraciones
gubernamentales anteriores. Esto genera una amenaza al momento de que el Estado

desee promulgar politicas.
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“Una historia de frecuentes reversiones de politicas por parte del gobernante Alianza
Pais (AP) obstaculiza la credibilidad de las politicas y pesa sobre el sentimiento de

los inversores” (Fitch Solutions, 2020)

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alto - medio

Descripcion: Recortes de programas de gasto social

Andlisis: Los recortes en el gasto social pueden repercutir en el desarrollo de la
nacién, un ejemplo de ello es el recorte en el Presupuesto General del Estado para
temas de Salud y Seguridad Sanitaria, esto ha ocasionado serios problemas en el
sistema de salud con la llegada del Corona Virus COVID-19, con una total

incertidumbre politica, social y de negocios.

“Hay un amplio consenso dentro de la é€lite politica sobre la necesidad de reducir el
déficit fiscal y detener el crecimiento de la carga de la deuda del gobierno para
preservar el uso del délar estadounidense como moneda nacional” (Fitch Solutions,
2020).

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alto

Descripcion: Uso del USD como moneda nacional

Analisis: Desde inicios del afio 2000, la moneda oficial del Ecuador ha sido el ddlar
estadounidense USD, lo cual ha permitido de una u otra manera apalancar su sistema

econdmico nacional.
En el acuerdo con el Fondo Monetario Internacional FMI se estipula:

Correccion subsidiaria de 0,8% del PIB y en el 2020 de 0,2%, lo que apura un cambio
en las politicas del Gobierno junto con una reduccion en el gasto publico. No obstante,
dado el énfasis de este Gobierno por fortalecer el gasto de capital y la sostenibilidad
de los sectores mas vulnerables, es probable que se aumente la inyeccion de

recursos para estos sectores. (Gestion Digital, 2020)

Tipo de fuerza: Oportunidad

Impacto: Medio
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Descripcion: Politicas para estimular inversion privada

Andlisis: El gobierno puede intentar una reforma moderada para estimular la
inversion privada y el crecimiento econdémico y asi lograr garantizar un mayor

crecimiento en la region.

1.1.2. Analisis econdmico
(Fitch Solutions, 2020), indica que:

Las medidas de austeridad pesaran sobre el gasto publico, ya que el gobierno sigue
comprometido a reducir su déficit fiscal de acuerdo con los objetivos aprobados por
el FMI. El consumo del gobierno se contrajo un 2.8% interanual en el tercer trimestre,
liderado por una reduccioén en los salarios y los servidores publicos como parte de los
mayores recortes al gasto publico. Aunque el FMI lanzé un tramo de apoyo financiero
de USD498.4mn en diciembre de 2019 luego de la promulgacion de la reforma
tributaria, el gobierno continuara reduciendo el gasto para mantener la sostenibilidad
fiscal a corto plazo después de abandonar los esfuerzos para reducir los costosos
subsidios a los combustibles. Destacamos los riesgos a la baja para el consumo como
resultado de un brote localizado de Covid-19 (coronavirus), que aparecié por primera

vez en el pais en febrero.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alto - medio
Descripcion: Financiamiento por parte del FMI

Andlisis: El gobierno ecuatoriano se encuentra obteniendo financiamientos
importantes con el FMI para el desarrollo de la regién, dada la magnitud de la
pandemia del Covid-19 estos fondos son de importante utilidad para enfrentar la crisis
sanitaria que azota al Ecuador y asi también se puede establecer un uso correcto de
recursos para solventar la crisis econdmica y productiva que conlleva el cese de

actividades comerciales en el pais.
En este sentido (Fitch Solutions, 2020) manifiesta que:

Los precios y la demanda del petroleo siguen siendo vulnerables a las
preocupaciones sobre el coronavirus, como lo demuestra la fuerte caida de los

precios del petréleo en respuesta a las preocupaciones de un impacto adverso
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prolongado del coronavirus en la economia china, lo que podria hacer que el

crecimiento se desacelere en 0.5 puntos porcentuales 0 mas.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alto - medio
Descripcion: Caida del precio del crudo

Andlisis: A finales del mes de marzo del afio 2020, el precio del barril de crudo de
petréleo se sitia en USD 21.11, a pesar de que este precio ha subido en un 5.08%
se mantiene un valor muy por debajo de lo previsto por el gobierno ecuatoriano en el
Presupuesto General del Estado para el afio 2020. Esto implica una caida de la
mayoria de las actividades econémicas y productivas en el pais sumado a la crisis

sanitaria por coronavirus.

De acuerdo con (Fitch Solutions, 2020):

Las empresas extranjeras en Ecuador estan sujetas a una regulacion onerosa, que
modera las salidas de cuentas de ingresos. Como resultado, las entradas de cuenta
corriente del pais provienen principalmente de las exportaciones de petréleo, mientras
que las importaciones se componen principalmente de bienes de consumo y capital.

La balanza de pagos, es decir, la cuenta corriente de Ecuador o balanza comercial
esta contiene las cuentas de ingresos (primarias y secundarias) han contribuido
relativamente poco a los flujos de efectivo del pais. A continuacién, se presenta las
cinco categorias y destinos tanto de importacién, asi también de exportacién que el

pais realizé en el afio 2018.

Tabla 8 Productos top en importacion 2018 Ecuador

Pais % total de importaciones Categoria % total de importaciones
Estados Unidos 21.8% Combustibles minerales, petréleo, productos de destilacion, etc. 19.7%
China 18.9% Magquinaria, calderas, etc. 11.7%
Colombia 7.9% Vehiculos distintos de ferrocarril o tranvia 7.9%

Panaméa

4.9%

Magquinaria y equipo electrénico

4.9%

Brasil

4.3%

Plasticos

4.3%

Fuente: (Fitch Solutions, 2020)

Los principales productos que importa el Ecuador son los derivados de petrdleo,

magquinaria, vehiculo, equipos electrénicos y plasticos.
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Tabla 9 Productos top en exportacion 2018 Ecuador

Pais % total de importaciones Categoria % total de importaciones
. Combustibles minerales, petréleo, productos de
Estados Unidos 30.9% 10ust P P 40.8%
destilacion, etc.
. Peces, moluscos, crustaceos, invertebrados
Per( 7.5% ©s, molu u nv 16.5%
acuaticos, etc.
. Fruta comestible, nueces, cascara de citricos,
China 6.9% 15.6%
melones
) Carne, pescado, y preparaciones a base de
Chile 6.8% e p yprep 5.7%
mariscos
Panaméa 5.8% Arboles vivos y otras plantas 4.0%

Fuente: (Fitch Solutions, 2020)

Los principales productos que exporta el Ecuador son petréleo, mariscos, frutas,

equipos carnicos y mariscos y arboles vivos y otras plantas.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Medio

Descripcion: Balanza de pagos negativa

Andlisis: De acuerdo a los indicadores expuestos en su boletin trimestral (Ecuador,
Banco Central del Ecuador, 2019), determinan que la diferencia de la balanza de
pagos, es decir exportaciones menos importaciones, para el afio 2018, el Ecuador
registra un balance negativo de $ -902.0; esto indica que el pais importa mas bienes

de capital de lo que exporta.
El sitio (Fitch Solutions, 2020) afirma lo siguiente:

Las exenciones fiscales para los hogares de bajos ingresos y el menor desempleo
respaldaran el consumo privado. En diciembre de 2019, se aprobd una version
modificada del proyecto de ley de reforma tributaria previamente rechazado, la Ley
de Crecimiento Econémico, conocida como la Ley de Simplificacién y Progresividad
Tributaria. Si bien la reforma aumenta los impuestos sobre las grandes corporaciones
y las personas con altos ingresos, proporciona alivio a los consumidores de bajos
ingresos en forma de deducciones fiscales para los trabajadores agricolas y turisticos,
asi como exenciones para los beneficiarios de préstamos educativos o de
compensacion por desastre. Esperamos que estos beneficios fiscales, junto con una
disminucion del desempleo del 4.9% al 3.8% entre septiembre y diciembre de 2019,

se extiendan al consumo privado.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Medio

Descripcidon: Exenciones tributarias
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Andlisis: El gobierno en turno se encuentra planificando en contar con beneficios
fiscales para pequefias y medianas empresas todo esto para potenciar el consumo
de los negocios, bajo el régimen mencionado él (Ecuador, Asamblea Nacional, 2019)
establece que se simplifica las obligaciones tributarias para empresas en cuanto al
IVA, ICE e impuesto a la renta, asi también se elimina el anticipo al impuesto a la

renta.

1.1.3. Andlisis social
De acuerdo con (Fitch Solutions, 2020)

El riesgo mas inmediato que enfrenta el presidente Lenin Moreno es contener un brote
localizado de Covid-19 (coronavirus). A partir del 3 de marzo, el pais ha confirmado
siete casos del virus y estd observando docenas mas en busca de sintomas, la
mayoria centrados en la capital comercial de Guayaquil. El brote no parece haber
causado grandes interrupciones en el comercio, y el gobierno esta permitiendo que
los eventos publicos sigan adelante. Sin embargo, como han demostrado los brotes
en otras partes del mundo durante las Ultimas semanas, el nimero de casos puede

aumentar rapidamente.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alta

Descripcion: Cuarentena y suspension de actividades

Analisis: Cerrando el mes de marzo del 2020, se tienen datos confirmando que hay
mas de dos mil contagiados de coronavirus, con mayor presencia de la pandemia en
la ciudad de Guayaquil, el Estado ha declarado estado de excepcién desde inicios de
marzo del afio en curso, lo que ha ocasionado que las familias tengan aislamiento
domiciliario y el gobierno pretende controlar el brote y el nUmero de contagios a nivel
nacional, para ello, se han cerrado las fronteras, suspendido clases y restringido la

movilidad en todo el pais.

Como lo expone (Ecuador, Secretaria Nacional de Cualificaciones Profesionales,
2018), hay disponible nueve requisitos académicos para aspirar a un cupo al Sistema

de Educacion Superior.

Tipo de fuerza: Oportunidad
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Impacto: Alta

Descripcion: Procesos burocraticos para ingreso al Sistema de Educacion Superior

Andlisis: En varios medios de prensa se evidencia el malestar de muchos aspirantes
al no poder inscribirse o aprobar la evaluacion Ser Bachiller. Sumado a esto los
beneficios particulares que reciben los servidores de las fuerzas publicas,

incrementan la atractividad por formar parte de estas instituciones.

De acuerdo con (Ecuador, Secretaria Nacional de Cualificaciones Profesionales,
2018)

Las capacitaciones y certificaciones, es la formacion o actualizacién de habilidades,
destrezas y saberes, orientados a fortalecer las competencias laborales de los
trabajadores de los sectores productivos y ciudadania en general, a través de la
calificacion y reconocimiento a instituciones, empresas y personas haturales bajo
estandares de calidad, que estén en capacidad de brindar estos servicios como
operadores de capacitacion y asi garantizar que cumplan altos estandares en los

servicios ofertados.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alta

Descripcion: Calidad en procesos de formacion profesional

Andlisis: Las instituciones se encuentran sometidos a evaluaciones de calidad en
sus actividades de formacion, capacitacion y adiestramiento, el contar con el aval o
certificacion SETEC es un sinénimo de que una empresa cuenta con calidad en sus
procesos internos y, por consiguiente, genera una mayor atractividad de negocio por

parte de sus clientes.

1.1.4. Analisis tecnologico

“A través del proyecto “Webinars TEC para estudiantes”, conformado por una serie
de conferencias gratuitas dirigidas a estudiantes universitarios, jovenes profesionales
y docentes de todo el Ecuador” (Camara de Innovacién y Tecnologia del Ecuador,
2019). Se pretende potencializar los conocimientos generales en materia de

tecnologia e innovacion a fin del establecimiento de cooperaciones con alianzas entre
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empresas publicas y privadas se pueda fomentar la competitividad de las

organizaciones, para alcanzar un mayor posicionamiento competitivo.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Medio

Descripcion: Aplicacion de webninars en operaciones

Andlisis: Este tipo de capacitaciones son de caracter gratuito y con ellas se puede
obtener mayores conocimientos en materia de industria 4.0, design thinking, social
media, modelamiento de construccion de informacion o big data, entre otras. Estas
son las ultimas tendencias en el mundo de los negocios y contribuyen a una correcta
toma de decisiones empresariales, basadas en métodos sistematicos de

procesamiento de informacién.

La escala de calificacion tiene un valor de 5 a 4 cuando se habla de oportunidades y
2 — 1, amenazas, cuando es 3, la fuerza es intermedia y no afecta al entorno general

del negocio.



Tabla 10 Anédlisis factores PEST

ESCALA DE FUERZA
ITEM | FACTOR DETERMINANTE
1 2 3 4 5
POLITICAS
1 Aumento de la oposicion politica 1
5 Recortes de programas de gasto 1
social
3 Uso del USD como moneda 5
nacional
4 Politicas para estimular inversién 4
privada
ECONOMICAS
1 Financiamiento por parte del FMI 5
2 Caida del precio del crudo 1
3 Balanza de pagos negativa 1
4 Exenciones tributarias 4
SOCIALES
Cuarentena y suspension de
1 o 1
actividades
) Procesos burocréaticos para ingreso 4
al Sistema de Educacion Superior
3 Calidad en procesos de formacién 4
profesional
TECNOLOGICAS
1 Aplicacién de webninars en 3
operaciones
2
3

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Evaluacién Factores externos
POLITICAS
3.00

285
2:90
285
280
245
2.70

2.65

TECNOLOGICAS 2.60 ECONOMICAS

SOCIALES

Figura 6 Evaluacién factores PEST
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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La calificacion promedio de los factores externos o PEST es de 2.88, lo que significa
gue el entorno general de negocios en Ecuador presenta mayores amenazas que
oportunidades, sin embargo, el entorno cambiante puede mejorar esta condicion
mediante una correcta planificacion y asignacion de recursos que garanticen la

sostenibilidad empresarial y de negocios.

1.1.5. Analisis de la industria

Para realizar el analisis de la industria se describen las cinco Fuerzas de Porter, como
proceso de reconocimiento de inteligencia competitiva e identificacion de los
principales ecosistemas de negocios: recursos, sociedad, mercado y competidores.
La industria a la cual pertenece el Centro CECAR son: “Actividades de ensefianza
gue no puede asignarse a un nivel determinado, incluye los procesos de formacién
docente de capacitacion y perfeccionamiento”. (Ecuador, Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2012).
1.1.5.1. Entrada de nuevos competidores

De acuerdo con él (Ecuador, Secretaria Nacional de Cualificaciones Profesionales,
2018), para que una organizacion pueda ejercer actividades de formacion académica,
es necesario que esta cuente con una infraestructura adecuada, asi también, con

equipamiento tecnoldgico apropiado y que esté actualizado.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alto

Descripcidon: Requisitos intensivos de capital

Andlisis: Las necesidades de capital es una limitante para que nuevos competidores
ingresen a la industria, es decir, existe una desventaja en costos lo que decanta en

barreras de entrada.
1.1.5.2. Rivalidad entre competidores existentes:

De acuerdo con él (Ecuador, Servicio de Rentas Internas, 2019), el crecimiento para
la industria de este sector es de aproximadamente un 35%, en referencia al periodo
2017 — 2018.
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Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alto

Descripcion: Industria en crecimiento

Anélisis: El crecimiento de la industria es mucho mayor al PIB del Ecuador en el afio
2018, esto se puede argumentar como una evidente existencia de demanda

insatisfecha para este tipo de modelos de negocios.

De acuerdo con (Ecuador, Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros,
2018) en Pichincha se encuentran operando alrededor de 337 empresas que

pertenecen a la industria P8549.11.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alta
Descripcion: Competidores diversos

Analisis: Con competidores diversos la amenaza es alta ya que generalmente estos
cuentan con procesos, segmentos de mercado y objetivos similares a la de la

propuesta de valor del presente plan de marketing.
1.1.5.3. Productos sustitutos

Los productos y servicios en la industria son dispersos (Ecuador, Superintendencia
de Compafias, Valores y Seguros, 2018), afirma que, 337 se dedican a servicios de
ensefanza, formacion y perfeccionamiento, sin embargo, se desconocen las ventajas

competitivas de ellos al disponer diferentes ofertas de servicios

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alta

Descripcion: Disponibilidad de sustitutos

Andlisis: Los clientes pueden asociar a estos sustitutos como mejores opciones de
cambio de proveedor de servicios con ventajas competitivas tales como: precio, nivel

de servicio y otros factores de éxito.
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1.1.5.4. Poder de negociacion con proveedores

Los centros de formacion y capacitacion deben cumplir con estrictas normas de
calidad académica, por ello, para este tipo de negocios los mayores proveedores son
instituciones de bachillerato.

Tipo de fuerza: Amenaza
Impacto: Alta

Descripcion: Estrictas normas de calidad académica

Analisis: La importancia de la cantidad de proveedores si es una amenaza, debido a
gue los proveedores deben cumplir con los requisitos solicitados para los
[lamamientos de ingreso a las instituciones de fuerzas publicas y de necesidades para

aprobar el programa Ser Bachiller.
1.1.5.5. Poder de negociacién con clientes:

Hay una buena aceptacion por parte de los clientes para prepararse para el ingreso
a las carreras militares y pese a existir otros centros, hay una oportunidad, ya que no

deja de existir demanda.

Tipo de fuerza: Oportunidad
Impacto: Alta

Descripcion: Atractividad de mercado
Andlisis:

El segmento de mercado esta dirigido a un clientes especificos que son jovenes en
edad de postulacion, lo que genera demanda encontrada en su mayoria en bachilleres
gue afo a afio se graduan a nivel nacional y se convierte en una oportunidad de
negocio. No obstante, es importante conocer al cliente, ya que este debe cumplir con

parametros especificos.



Tabla 11 Andlisis Fuerzas de Porter

ITEM

ESCALA DE FUERZA

FACTOR DETERMINANTE

ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Economia de escalas.

Curva de experiencia.

Requisitos de capital.

Costo al cambiar de proveedor.

Acceso a insumos.

Acceso a canales de distribucion.

Identificacién de marca.

Identificacion de producto.

OO |N[O(O|B|W[N (-

Barreras gubernamentales

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Diversidad de los competidores.

Costos fijos elevados.

Diferenciacién entre productos.

Costo de cambio.

Grupos empresariales.

Crecimiento de la demanda.

Barreras de salida.

Equilibrio entre capacidad y produccion.

OO |INO(O|A|W[IN|F-

Efectos de demostracion.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Disponibilidad de sustitutos.

Precio entre el ofrecido el sustituto.

Rendimiento y calidad comparada.

Costo de cambio para el cliente.

Rendimiento relativo al precio.

w

OO [WIN|F-

Propension del comprador a cambiar.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Concentracion de clientes.

Volumen de compra.

Diferenciacion.

Informacion acerca del proveedor.

Identificacién de la marca.

OO [WIN|F-

Productos sustitutos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

Concentracion de los proveedores.

Importancia del volumen para los proveedores.

Diferenciacion de insumos.

Costos de cambiar.

Disponibilidad de insumos sustitutos

Impacto de los insumos.

Capacidad del proveedor para integrar hacia adelante.

OIN|O(O[R|WIN|F

Diferenciacion de producto.

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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Evaluacién Fuerzas de Porter

3.50

3,00

2.50

2.00

1.50

1.00

Figura 7 Analisis Porter
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

La calificacién promedio de las Fuerzas de Porter es de 3.00, esto significa o se puede
interpretar como: las empresas se comportan de madera moderada frente a su

entorno competitivo.

1.1.6. Anélisis de perfil competitivo

Tabla 12 Matriz perfil competitivo

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
B

FACTORES CLAVES DE E @

EXITO W o WE

B CLASIFICACION 2;('

[u1]

g Z
ENTORNO ESTRATEGICO DEBILIDAD DEBILIDAD FORTALEZA DEBILIDAD
SOCIALIZADO " Il orTanTe [
PERSONAL COMPETENTE | MENOR MENOR MENOR MENOR
TECNOLOGIA ' IMPORTANTE [ IMPORTANTE MENOR MENOR
LIDERAZGO EN COSTOS ' VENOR [ MENOR IMPORTANTE MENOR
CALIDAD TOTAL ' IMPORTANTE [ MENOR MENOR MENOR
PRECIO COMPETITIVO IMPORTANTE MENOR MENOR IMPORTANTE
SERVICIO POSTVENTA MENOR MENOR IMPORTANTE MENOR
ECONOMIA DE ESCALA ' VENOR [ IMPORTANTE MENOR IMPORTANTE
TOTAL MENOR MENOR MENOR MENOR

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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1.1.7. Resultados perfil competitivo:

Los centros de capacitacion que son competencia no es una amenaza alta, por tanto,
esto se convierte en oportunidades, ya que con este estudio se puede crear
estrategias claras y lograr el posicionamiento en el mercado como una empresa sélida
al servicio de la sociedad, demostrando calidad, objetivos claros y sobre todo y lo mas
importante es, garantizar a los clientes una afinidad profesional con las instituciones
a las cuales ellos aplican, preparando a la supervivencia y permanencia en dichas

instituciones.

1.2. Andlisis interno

Para el analisis interno se utilizan dos herramientas en la obtencion de informacion
sobre el accionar o gestion administrativa, comercial y de operaciones en el Centro
de Capacitacién de Alto Rendimiento CECAR, la primera de ellas es una lista de
verificacion o checklist y la segunda, se trata de una encuesta de evaluacion de
factores internos, ambos elementos tienen un formato que permite conocer la

situacion actual de la organizacion:

1.2.1. Checklist o lista de verificaciéon

¢ Es una herramienta que se utiliza para realizar la evaluaciéon de un tema, que se
desee identificar, las ventajas y problemas en busca de una solucién para ellas.

e Permite realizar un inventario o evaluaciébn hacia la empresa como tal,
identificando las falencias que posee para asi poder corregirlas.

e Lista de chequeo es también la evaluacion y verificacion que se le emplean a las
normas que se realicen o utilizacion de elementos en un espacio determinado.
(Chavez Torra, 2015)

Se utiliza esta herramienta para poder obtener informacion de las necesidades que
tiene el Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano
Grande, realizando mediante preguntas y respuestas, las cuales se las realizaala o

las personas involucradas, con la finalidad de buscar soluciones si se necesitan.
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1.2.1.1. Resultados de Check list

Tabla 13 Evaluacion infraestructura y administracion

Infraestructura de la firma Sl - Siempre S I- NO NS29 NA30
Parcialmente

1. La empresa tiene un sistema
formal de planeacion anual

2. Existe un sistema formal que
permita tener informacién confiable de 0
manera mas rapida.

3. La empresa tiene la suficiente
infraestructura fisica para atender a sus 1
clientes.

4. Los edificios de la compaifiia
proyectan la imagen que se necesita

5. La empresa tiene suficientes
oficinas o puntos de venta para atender 1
las necesidades de los clientes.

6. Las instalaciones de la compafiia
son lo suficientemente cdmodas para 0.5
atender a los clientes.

7. Todos los trabajadores cuentan
con las herramientas adecuadas para 1
realizar bien su trabajo.

8. Cada una de las agencias o puntos
tienen espacios comodos y agradables 1
para atender bien a los clientes.

9. Las oficinas y los puestos de
trabajo de todos los empleados son 1
coémodos y agradables.

10. El area financiera en general esta al
servicio del area de marketing.

11. Esta compafiia cumple cabalmente
con sus obligaciones financieras.
TOTAL 7

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)

0.5

0.5

0.5

Andlisis

La infraestructura de firma presenta fortalezas en factores de la empresa tales como:
infraestructura fisica, comodidad en espacios, disposicidbn de espacios y procesos

financieros.



Tabla 14 Evaluaciéon de RRHH

Gestion de rrhh

. Sl -
SI-Stempre | o cialmente NO

NS29

NA30

trabajar.

adecuada para cada puesto.

capacitacion permanentes.

bien su trabajo.

funciones.
agradable y positivo.

laboral.

1. Esta es una compafiia en la cual
muchas personas desean profundamente 0.5

2. La compafiia tiene un proceso de
seleccion formal que garantiza que
siempre se escogerd la persona mas
3. La compafiia tiene un programa
adecuado de evaluacion de desempefio.

4. La compafiia tiene programas de

5. Los trabajadores encuentran
suficientes recompensas por realizar 0.5

6. Los trabajadores pueden tener
problemas graves si no cumplen con sus 0

7. Existe un clima organizacional

8. En esta compafiia hay estabilidad

0.5

0.5

0.5

TOTAL

3.5

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)

Andlisis
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Los procesos de recursos o talento humano presentan fortalezas moderadas en

temas de capacitacion, estabilidad

laboral, clima organizacién, procesos de

reclutamiento y seleccion y debilidades con evaluacion de desempefio y capacidad

para resolver problemas.
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Tabla 15 Evaluacion tecnologia y sistemas

Tecnologia y sistemas Sl - Siempre S - NO NS29 NA30
Parcialmente

1. El conocimiento (Know How) de
esta compafiia es Unico y dificil de 0
copiar.

2. El conocimiento que se maneja en
la organizacidn esta actualizado.

3. Los procedimientos  estan
actualizados y se revisan 0
periddicamente.

4. Existe permanente capacitacion en
torno al Know How de la compafiia.

5. Las méaquinas y los equipos
aplicados a la actividad principal de la 0.5
empresa son de Gltima generacion.

6. Los equipos de computo de la
compafiia son de Gltima generacion, al 1
igual que el software.

7. Se realizan actividades de
Benchmarking al interior de la industria 0.5
0 con otras industrias.

8. Existen equipos adecuados para el
desarrollo de las comunicaciones dentro 0.5
y fuera de la empresa.
TOTAL 3.5

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)

0.5

0.5

Andlisis:
Con respecto a los sistemas de informacién se presentan, fortalezas medias o

moderadas en cada uno de los elementos de evaluacion.

En cuanto a debilidades u oportunidades de mejora, estas se enmarcan en la ventaja
competitiva o know how puede ser facil de copiar y asi también, que los procesos de

la organizacion se basan en una gestion empirica.
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Tabla 16 Evaluacion gestion de operaciones

Operaciones SI - Siempre S - NO NS29 NA30
Parcialmente

1. Existe capacidad instalada para

atender demanda adicional.

2. El control de calidad de los

estandares  establecidos  por la 05

compaiia.

3. El drea de operaciones atiende

oportunamente los requerimientos del 05

area de marketing

4. Los procesos son suficientemente

flexibles para  atender  cambios 0

imprevistos en la demanda.

5. El é&rea de operaciones coordina

su trabajo con el &rea de marketing o 05

comercial,

TOTAL 15
Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)

Andlisis:

Las principales fortalezas en el area de operaciones son: controles de calidad,
sinergia entre el area de operaciones con la comercial, la produccién se coordina en
funcion a las necesidades de marketing y ventas, las debilidades son: capacidad
instalada poco apropiada para atender a demanda adicional y, los procesos no son

flexibles y muy dificilmente se adaptan a los cambios del entorno y la industria.
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Tabla 17 Evaluacion marketing y ventas

Marketing y ventas SI - Siempre S - NO NS29 NA30
Parcialmente
1. La compafiia tiene una gama de
- 05
productos adecuada y suficiente.
2. Hay suficiente comunicacion
acerca del servicio en los medios que 05

realmente consumen los clientes.

3. La comunicacién es realmente
impactante y contribuye a mejorar la 0
imagen de la marca.

4,  Tienen los servicios una adecuada

- .l 0.5
y suficiente promocion.
5. Existe un volumen adecuado de

05

vendedores.
6.  Laestructura de ventas contribuye
a conseguir los objetivos de Ila 05
compafiia.
7. La marca y deméas simbolos 05
identificadores son adecuados. '
8. Los precios de nuestros servicios
son adecuados de acuerdo al tipo de 05
segmento al cual va dirigido.
TOTAL 3.5

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)
Analisis:

De acuerdo con la informacion arrojada es facil darse cuenta de que el Centro de
Capacitacion de Alto Rendimiento CECAR en la parroquia de Llano Grande, tiene una
carencia en el area de Marketing, lo que no le ha permitido posicionarse en el

mercado, ni obtener la rentabilidad deseada.
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Tabla 18 Evaluacion nivel de servicio y atencién al cliente

Nivel de servicio y atencién al cliente | SI - Siempre .SI ) NO NS29 NA30
Parcialmente

1. Los clientes reciben por lo 1

general una atencién amable

2. Los clientes reciben por lo 1

general una atencion oportuna

3. Por lo general cuando un cliente

presenta una inquietud, esta se resuelve 1 0

favorablemente.

4. Existe un programa formal de 05

solucidn de quejas. )

5. La compafiia ofrece servicios 05

adicionales al cliente sin costo alguno )

6. Los clientes siempre reciben la

informacion necesaria para utilizar los 1

productos de la compafiia.

7. Si un cliente no estd satisfecho

con un producto, se cambia 0 se 0

devuelve el valor pagado por este.

8. Los productos vendidos por la

compafiia siempre tienen disponibilidad 1

de repuestos.

TOTAL 6

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 179-181)
Andlisis

Los procesos internos de atencion al cliente presentan fortalezas importantes y

moderadas en todos los ambitos o variables sujetas a evaluacion.
1.2.1.2. Analisis del Check list:

De acuerdo al Check List, realizado al Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento
CECAR en la parroquia de Llano Grande, donde participé la Directiva de la institucion,
arroja el 55% que determina falta de un plan de marketing, por tanto el manejo
empirico con el que se administrado no ha permitido un posicionamiento del Centro
en el Mercado y a su vez tampoco crecimiento del mismo, por lo que arroja la
importancia de una publicidad POP, como de una publicidad mas agresiva de
estrategias en la imagen corporativa, marca, implementacion del departamento de

Marketing, razén por la que sus ingresos no cumplen con las espectativas deseadas.

Ademas de las respuestas obtenidas se esta considerando realizar un estudio de
mercado al Sur, debido a que en el sur hay un nicho de mercado mayor al que

actualmente funciona el Centro.



90

De igual manera se a visto que las instalaciones no son explotadas al 100% para
generar mayor fuentes de ingresos, por lo que se van a iniciar en la tarde con
nivelaciones y deberes dirigidos a nifios en edad escolar, como también nivelaciones
para adolescentes de nivel bachillerato, de igual manera se realizaran capacitaciones
para los futuros bachilleres para rendir la prueba respectiva para el ingreso a las
Universidades del Estado y en parte garantizar un cupo de estudio profesional y de
igual manera para las instituciones como son Fuerzas Armadas, Policia Nacional,
Policia Metropolitana, Agentes Nacionales de Transito, Aduana, Bomberos, Guias

Penitenciarios.

1.2.2. Encuesta evaluacioén interna

Para ofrecer una evaluacion cualitativa se realiza una entrevista a la gerencia de la

empresa cuyos resultados se determinan por los siguientes factores de éxito:

En cuanto a los procesos comerciales la gerencia afirma que no se tienen actividades
correspondientes a promocion y publicidad, el disefio publicitario se lo hace de
manera tercerizada, se utilizan redes sociales tales como: todas las redes sociales
como Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, correo electrénico. Adicionalmente,
la empresa realiza charlas a los colegios que cursan el Ultimo afio de bachillerato,

tratando de esta manera

guiar con una carrera uniformada y dando a conocer lo que significa cada una de
ellas, de igual manera se utiliza medios radiales, material impreso para entrega de
clientes entre los mas importantes tripticos, volantes (material OPP), la publicidad se
dirige a un segmento de mercado especifico, para jovenes hombres y mujeres en
edad de postulaciones para las diferentes instituciones uniformadas, ademas se
ajustan a los requisitos emitidos por el Ministerio del Interior para la seleccion de los
jovenes aptos durante todo el proceso. El segmento de mercado se encuentra
comprendido por hombres y mujeres que comprenden de las edades de 18 hasta los
23 aflos como nuevo requisito y con la estatura de 1,57 para mujeres y 1,65 hombres.
Para las instituciones educativas se otorga una beca de estudios por cada 10
alumnos, de igual manera, se beca a uno de los mejores alumnos por buen desarrollo
académico. Si un alumno trae otro postulante se le da un descuento del 10% de

descuento en la pension.
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En referencia a las relaciones publicas se informa que, se realizan ocasionalmente
visitas a instituciones militares y policiales, se ofrecen charlas con personal activo y
pasivo de FFAA y Policia Nacional y visitas a los eventos realizadas con las
instituciones uniformadas, finalmente, se efectiian boot camps o campamentos de

supervivencia.

Con la fuerza se de ventas se menciona que se dispone de dos personas
(vendedores), cuya organizacion de ventas es en base a clientes, geografica y por
tipo de producto, sin embargo, esta labor es empirica y no tiene una linea base o
procesos de control de la gestion que se realiza. Es importante sefialar que la fuerza
de ventas se encuentra en capacitacion constante, se los prepara en las charlas y de
acuerdo con los requisitos que el Ministerio del Interior y Policia Nacional exigen para
cada seleccién de personal. El tiempo promedio de permanencia de los vendedores
es de 6 meses; los beneficios que se ofrecen a estos son del 2% de ventas totales,
mas un sueldo basico. No se cuenta con indicadores de ventas como elementos de
apoyo a la fuerza de ventas se recurren a conexion de internet, material OPP y tablets.
La gestion documental de cada cliente se lo maneja de forma fisica y se encuentra

actualizada.

Se nota que desde que se realizd un estudio de mercado la aceptacién del centro
cumplié con la expectativa prevista al punto de lograr posicionar en un 50% mas la
marca, esto dio credibilidad a que muchos alumnos recomienden la propuesta y que

se logre convencer la realizacion de una publicidad méas agresiva en el mercado.
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Tabla 19. Matriz FODA del Centro de Alto Rendimiento CECAR en la Parroquia Llano Chico

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
F1 Constantes controles de calidad en capacitadores D1 Deficientes procesos de ventas o comerciales
F2 Equipos de computacion de utlima generacion D2 Limitada capacidad instalada para atender mayor demanda
ANALISIS FODA . p_ C = . o > - F.). ) 2
F3 Capacitacion constante del know how de la empresa D3 Inaplicacion de camparias publicitarias
F4 Estabilidad laboral en empleados D4 Limitada evaluacion de productividad
F5 Buen nivel de servicio y atencion al cliente D5 Recursos limitados para investigaciones de mercado
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades) (Enfrentamiento de debilidades para aprovechar oportunidades)
1 Uso del USD como moneda nacional Aplicar criterios de mejora continua y calidad en los procesos internos Realizar actividades de inteligencia de negocios trimestralmente
2 Politicas para estimular inversion privada |Mejorar la estructura y disefio de la pagina web institucional Estandarizar procesos y actividades del a&rea comercial
. . . L I . L . Desarrollar alianzas con unidades militares, policiales o afines, mediante reuniones
3 Industria en cremiento Trabajar con canales de distribucion directos, mediante visitas a los colegios . . . o
de gerencia, para la oferta de portafolio de servicios y programas analiticos
L Reali fi blicitarias, diant fo! iales, material POP, iali . . - . . .
4  Atractividad de mercado e»a lzar campanas publicitarias, mediante redes sociales, materia para soclalizar Incorporar plataforma virtual para inscripcién, matricula e impartir clases en linea.
la imagen del Centro
5 Requisitos intensivos de capital
AMENAZAS (A) ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
(Uso de fortalezas para prevenir amenazas) (Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)
1.- Caida del precio del crudo - - . . - . . L . .
P Fomentar actividades de responsabilidad social empresarial para reconocimiento como Trabajar con estrategias de fijacién de precio en base a costos, competencia y
una empresa solidaria con la comunidad comportamiento del consumidor
2.- Cuarentena y suspension de actividades
Disminuir el nimero de clientes que se encuentran en mora por mas de tres meses Reducir los tiempos de respuesta a solicitudes y quejas de los clientes
3.- Estrictas normas de calidad académica . L. . L. " I L.
. L . A2 Mejorar la gestion documental de la organizacién, mediante la digitalizacion de
Aplicar actividades de cliente fantasma, evaluando la gestién de la fuerza de ventas
documentos
4.- Disponibilidad de sustitutos Trabajar con métricas, controles e indicadores de gestion L . . .
Disefiar procesos de storytelling para presentaciones en reuniones con grupos de
interés
5.- Competidores diversos

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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Analisis

Se realiz6 el FODA cruzado, lo que se permite crear estrategias, las cuales si ponen
en préctica se tendra los resultados esperados, que es el posicionamiento del centro

en el mercado.

1.3. Conclusiones del diagnostico

Realizando un estudio de investigacion sobre el diagndstico de la empresa se

concluye que los aspectos mas relevantes para su ejecutacion son:

e Se cuenta con todas las herramientas necesarias para la ejecucion del plan de
marketing, para generar un negocio que se puede posicionar en el mercado.
e Crear las estrategias que brindan las herramientas del plan de marketing,

mediante los pasos y estructuras segun los autores de la investigacion.
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CAPITULO Il

2. PLAN DE MARKETING

2.1. Investigacion de la empresa seleccionada - desarrollo

La empresa denominada como CECAR al Centro de Capacitacion de Alto
Rendimiento que tiene como mision la capacitaciéon de postulantes a la Policia
Nacional para que puedan rendir con efectividad las pruebas sicoldgicas, fisicas,
poligrafo y ENNES.

2.1.1. Importancia:

Establecer un centro de capacitacion radica en brindar a los postulantes a ingresar a
las Fuerzas Armadas y Policia de las herramientas necesarias para que puedan rendir
de manera positiva las diversas fases del proceso de reclutamiento y logren el objetivo
de ingresar a una de las instituciones anheladas. CECAR Centro & Asesoria

Académica

2.1.2. Filosofia corporativa
2.1.2.1. ;Quienes somos?

Somos un centro de capacitacion de alto rendimiento, que se encarga de la nivelacion
en los ambitos de evaluacion de los futuros postulantes a los procesos de seleccion
y reclutamiento para el ingreso a la Policia Nacional, FFAA, IES y entidades

uniformadas a nivel nacional
2.1.2.2. Misién

Nivelar a los postulantes a cadetes y aspirantes a la Policia Nacional, FFAA, IES y
entidades uniformadas mediante procesos de capacitacion con altos estandares
calidad establecidos para la educacion superior y acorde al perfil de ingreso
determinado por la institucién requirente, logrando maximos niveles de aprobacién de

los cursantes sobre las evaluaciones establecidas.
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2.1.2.3. Vision

Constituirse en los primeros tres afios en un centro de nivelacion para el ingreso a la
Policia Nacional, FFAA, IES y demas entidades uniformadas del pais y que se
convierta en referente para los demés centros que desarrollen las mismas actividades

a nivel nacional.
2.1.2.4. Politicas y normativa interna

e El Centro creo las politicas basandose en principios y valores que deben ser
respetados por todos los integrantes y alumnos de este

e Respeto de profesores a los alumnos o viceversa.

e No existira ningun tipo de discriminacion contra nadie.

e El buen uso del uniforme tanto para profesores, como para los alumnos.

e Las actividades fisicas se trabajaran de acuerdo con las establecidas para cada
proceso de postulaciones.

e Se cumplird con los horarios de ingresos establecidos para cada area.

e Por ningln motivo se permitira chismes que dafien el buen nombre del Centro.

2.1.2.5. Valores corporativos

e Lealtad
e Disciplina
e Solidaridad

e Responsabilidad
e Honestidad

e Puntualidad cumplimiento

e Calidad

e Trabajo en equipo
e Integridad

2.1.2.6. Lema

Formando Lideres del mafana “Caballeros y damas de la seguridad y el honor”
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2.1.3. Productos y servicios

CECAR Centro & Asesoria Académica esta conformado por un equipo profesional de
Policias y Militares en Servicio Pasivo, con una amplia experiencia en procesos de
reclutamiento y en formacion policial y militar, acompafiados de docentes con titulo
de grado y pregrado que se encuentran al servicio de los jovenes con deseos de
ingresar a IES e Instituciones Uniformadas, sus procesos de capacitacion estan
orientados al desarrollo de las competencias requeridas en el perfil de ingreso de

estas instituciones.

Es un centro con altos estandares de educacién humanistica, con un enfoque por
competencias, que desde el proceso de capacitacion inculcan en sus estudiantes los
lemas institucionales, el respeto a los derechos humanos y la vocacion de servicio a

la ciudadania.

La preparacion es integral orientada al fortalecimiento del ambito psicoldgico,

cognitivo y fisico que se requiere para el ingreso.

Se completa el proceso de capacitacion con asesoria para rendir las pruebas médicas
y las pruebas de confianza.

El proceso educativo conforme a las normas internacionales, el grupo no excede de
20 cursantes a fin de brindar una preparacién de calidad y realizar el respectivo

seguimiento académico, psicoldgico Yy fisico.

2.1.4. Oferta Académica

e Preparacion en todos los &mbitos requeridos

e Salidas, marchas, actividades de entretenimiento
e Actividades extracurriculares y de integracion

e Refuerzo académico

e Seguimiento médico y psicolédgico

Todos los cursos tienen una duracién de 4 meses dependiendo la modalidad que
cada cursante escoja de su conveniencia, de esta manera se evitard que muchos

estudiantes que se encuentren estudiando interfieran con sus estudios regulares.
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2.2. Investigacion y analisis de mercados de consumo

Hay diferentes tipos de encuestas muy comunes, como son: via telefénica, correo,
encuestas en papel, encuestas online, entrevistas personales, las cuales tienen la
finalidad de obtener la informacidn que se requiere y esta herramienta resulta muy util
para CECAR, ya que la muestra obtenida anteriormente es de 379 jovenes en edad
de postulacién, se realizara la encuesta, para después ser tabulada y se obtendra la
informacion que se requiere y realizar las estrategias de marketing para el disefio del
plan de marketing.

2.2.1. Fuentes de informacion

Las encuestas son un método de investigacion, es una herramienta de recopilacion
de datos, con los que se realizan tabulaciones que son graficadas y entendidas las
cuales arrojan informacion de diferentes temas, esta tiene una variedad de propésitos
y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia

elegida y los objetivos que se deseen alcanzar.

2.2.2. Caracteristicas de una encuesta
Se compone de

e La muestra, se la considera a los individuos de caracteristicas especificas, las
cuales daran informacion de interés especifico; a base de estas personas se
tomara como una poblacion més grande.

e Obtener informacién de los consumidores de una marca o servicio, sino sobre el
comportamiento en general del ser humano, sus preferencias, necesidades.

e Cuentan una amplia variedad de propdésitos, pero tienen ciertas caracteristicas en
comun.

e Lainformacién se recoge a través de preguntas, con la finalidad describir un perfil
estadistico de la poblacién y los resultados de la encuesta se presentan en forma

de resumenes, tablas y graficos estadisticos.
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2.2.3. Modelo del comportamiento del consumidor

Se tabula la encuesta desarrollada para el potencial cliente la misma que su estructura

se encuentra en el Anexo 2.

1. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de solicitar informacion

de los servicios de un centro de capacitacion?

Tabla 20. Aspectos a considerar del Servicio

OPCIONES CANTIDAD PORCENTAJE
Atencién agradable 192 51%
Rapidez de la atencién 38 10%
Influencia de terceras personas 149 39%
Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Aspectos a considerar del servicio

m Atencion agradable m Rapidez de la atencion

Influencia de terceras personas

Gréfico 1. Aspectos a considerar del servicio
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Andlisis e interpretacion

Se considera por parte de los encuestados que el 51% el factor mas importante a
considerar al momento de solicitar informacién de este tipo de centros de capacitacion
es la atencion, seguida con un 39% la influencia de terceras personas y el 10%

correspondiente a la rapidez de esta.
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2. ¢Indique por qué medio de difusién le gusta recibir informacion en lo
referente a centros de capacitacion?

Tabla 21. Medio difusion

OPCIONES CANTIDAD PORCENTAJE
Correo electronico 68 18%
Redes sociales 148 39%
Publicidad impresa 98 26%
Publicidad radial 65 17%
Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Medio difusion

H Correo electrénico B Redes sociales = Publicidad impresa B Publicidad radial

Gréfico 2. Medio de difusion
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Anélisis e interpretacion

El 39% indica que el medio de difusion més atractivo para recibir informacion de este
tipo de negocios es las redes sociales, seguida del 26% de la publicidad impresa, el

18% mediante el correo electrénico y el 17% de la publicidad radial.
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3. ¢Cuél de los siguientes factores influyen en su decision de compra del

servicio?
Tabla 22. Factores de influencias
OPCIONES CANTIDAD PORCENTAJE

Calidad de la docencia 178 47%

Equipamiento e infraestructura 118 31%

Precio 83 22%

Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
Factores de influencia
M Calidad de la docencia M Equipamiento e infraestructura Precio

22%

Gréfico 3. Aspectos a considerar del servicio
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Analisis e interpretacion

De acuerdo con lo indicado se puede apreciar que el 47% considera importante la
calidad de la docencia como medio estratégico de publicidad, seguido por el 31%
considera el equipamiento y la infraestructura, y el 22% se considera como factor

importante el precio.
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4. ¢Le parece importante que el centro de capacitacion para la formacién de

alto rendimiento deba ser personalizado?

Tabla 23. Apreciacion del valor agregado

OPCIONES CANTIDAD PORCENTAJE
Si 227 60%
No 152 40%
Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Apreciacion del valor agregado

mSi mNo

Grafico 4. Apreciacion del valor agregado
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Andlisis e interpretacion

El 60% de encuestados indican que es importante que el centro de capacitacion para
la formacién de alto rendimiento debe ser personalizado para el 40% no indica esto,
es importante considerar este aspecto para generar una estrategia de diferenciacion

ante la competencia.
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5. ¢Es importante que el centro de capacitacion de alto rendimiento cuente

con material académico propio para el desarrollo de las catedras?

Tabla 24. Apreciaciéon del material didactico

OPCIONES CANTIDAD |PORCENTAJE
Si 379 100%
Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Apreciacion del materia didactico

B Si

Gréfico 5. Apreciacion del material didactico
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Analisis e interpretacion

Para el 100% de encuestados indican que en el centro de capacitacion el servicio
debe complementar con material didactico para los postulantes, siendo una ventaja
competitiva y un medio de publicidad escrito para el mismo.



6. ¢Es importante que el centro de capacitaciéon de alto rendimiento cuente

con promociones de descuento?

Tabla 25. Apreciacion de promociones

OPCIONES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 379 100%
Total 379 100%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

100%

Apreciacion de promociones

Grafico 6. Apreciacion de promociones
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Andlisis e interpretacion

100

Las promociones son aceptadas por el 100% de los encuestados por lo que se debe

generar estrategias en funcién de que el cliente pueda percibir beneficios, siendo una

fuente para promocionar a mas potenciales clientes.

De acuerdo con la encuesta realizada, la pregunta mas relevante es la pregunta N. 3,

la cual determina la decisién de los clientes en la compra de los servicios que ofrece

el centro, quedando como lo mas importante la calidad de la docencia, debido a la

experiencia que tiene los docentes e instructores y conocimiento en cuanto al proceso

de seleccion para ingreso a las instituciones militares, considerandose el 47% en la

calidad de docentes.
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2.3. Proceso del marketing dirigido

Para iniciar con el proceso de marketing dirigido o simplemente plan de marketing
para el Centro CECAR se fijan las estrategias en base a los tipos de objetivos

organizacionales:

Largo
plazo

Mediano Objetivos
p|a20 especificos
Corto Objetivos
p|azo operacionales

Figura 8. Objetivos de la empresa
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 212)

Teniendo en cuenta a la estructura de objetivos, se formulan los objetivos de los
procesos de marketing de la empresa en base a ventas, rentabilidad, participacion de

mercado, cartera y satisfaccion de grupos de interés:

Tabla 26 Sintaxis de objetivos estratégicos

Dimension Elemento para medir Limite
Ventas Incrementar un 35% Afio 2020
Rentabilidad Mejorar un 35% Ao 2020
Participacién de mercado Elevar un 60% Afio 2020
Cartera ‘ Disminuir un 50% Afio 2020
Satisfaccion \ Aumentar al 80% Afio 2020

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Posteriormente, con la identificacion de la dimension, elementos para medir y limite o
alcance de los objetivos, estos se redactan utilizando la sintaxis descrita en la

formulacioén de ellos:

Tabla 27 Formulacién de objetivos estratégicos
1. Incrementar un 35% el volumen de ventas de los cursos y capacitaciones, hasta finales del afio 2020.
2. Mejorar un 35% la rentabilidad de la empresa, hasta finales del afio 2020.
3. Elevar en un 60% la participacion relativa de mercado en actividades de formacién, ensefianza y adiestramiento, hasta
finales del afio 2020.
4. Disminuir un 50% la cartera vencida o cuentas por cobrar, hasta finales del afio 2020.
5. Aumentar hasta el 80% la satisfaccion de clientes internos y externos, hasta finales del afio 2020.

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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Con el establecimiento de objetivos estratégicos del area comercial (marketing y
ventas) de la empresa, asi también se procede a definir el plan de ventas para el

periodo julio — diciembre 2020:

Tabla 28 Plan de ventas afio 2020
Plan de ventas centro CECAR:

Mes a mes: julio — diciembre 2020

Por zona geografica o mercado: Distrito Metropolitano de Quito DMQ
Por canal: canal directo

Por cliente: incremento del 35% en aspirantes matriculados

Por producto: mezcla de productos (capacitaciones y preparacion)

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
2.3.1. Disefio de estrategias y tacticas
Para el disefio de estrategias y tacticas comerciales se mantiene el siguiente modelo:

Tabla 29 Modelo disefio de estrategias y tacticas

Empresa: Centro de Capacitacion de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico

Objetivos:

Marca: CECAR | Referencia:

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
2.3.2. Establecimiento de la estrategia de productos
2.3.2.1. Marca o creacion de valor

En el logotipo empresarial se puede apreciar los colores que tienen una combinacion
que va de acuerdo con los valores corporativos del Centro de Capacitacion, y se ve
claramente que indica que se formaran en un Centro de Capacitacion para que logren

ingresar a escuelas policiales y militares.
2.3.2.2. Colores corporativos

Los colores corporativos del centro de capacitacion son importantes, ya que también
trasmiten una forma de comunicacién no verbal, donde se trasmite emociones,

mensajes subliminales.

El color azul significa autoridad, calma, confidencia, dignidad, consolidacion, lealtad,

poder, éxito, seguridad y confianza.

El color amarrillo significa: accesible, creatividad, entusiasmo, diversion, jovial,

enérgico y juvenil.
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Esta combinacion de colores es ideal para el Centro de Capacitacion CECAR, ya que
la lealtad, poder, éxito, Entusiasmo, energia son valores y cualidades que se necesita

para poder ingresar a las escuelas policiales y militares.

Figura 9 Logotipo CECAR
Fuente: (Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento, 2020)

2.3.2.3. Producto

El centro brinda a los cursantes un producto de calidad, el cual se vera reflejado en
los procesos de cada una de las postulaciones de los clientes, con el apto en cada
fase, obteniendo un cupo dentro de las instituciones militares. Se define a

continuacion la mezcla de productos y servicios del Centro CECAR:

Ambito Psicolégico

ePreparacion para las evaluaciones Psicolégicas/Aptitud académica
eSeguimiento y apoyo a estudiantes con dificultad de aprendizaje y psicoldgicos
eTerapias de apoyo familiar

Ambito Académico

ePreparacion para las Pruebas SER BACHILLER-UNIFICADO
eEvaluaciones Académicas
ePruebas de confianza

Ambito fisico

*Preparacion fisica
eNatacion

eEvaluaciones periddicas
eDeportes y Recreacion

; eSalidas y marchas
5 . o - v

Figura 10 Mezcla de productos y servicios
Fuente: (Centro de Capacitacion de Alto Rendimiento, 2020)
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2.3.2.4. Caracteristicas especificas

El modelo educativo se encuentra orientado al desarrollo holistico de los cursantes
con la finalidad de formarlo de manera integral como futuros lideres institucionales en
base a teorias como la de los saberes como son: saber ser, saber hacer, saber
conocer y saber convivir; teoria conductista utilizada en los procesos de instruccion;
teoria constructivista en donde los cursantes desarrollan el “aprender hacer” y el
aprendizaje significativo fundamental para el cumplimiento establecido en cada curso

encausados en un enfoque por competencias.

Se utiliza estrategias metodoldgicas activas que permiten desarrollar las
competencias requeridas en el perfil de ingreso, se incluyen Tics en todos los ambitos

de capacitacion.

Se fomenta ejes transversales la disciplina y el respeto a los Derechos Humanos, la
vocacion de servicio a la ciudadania, respeto al medio ambiente como aspectos

fundamentales en el proceso formativo y en el desarrollo de la profesién a futuro.
Las modalidades de estudio son Presencial y Semipresencial.

Se evalia constantemente utilizando diversos instrumentos de evaluacion y

fomentando la mejora continua.
2.3.2.5. Decisiones de mezcla de productos

La mezcla de producto de Centro CECAR actualmente es de 2 x 2, a continuacion,
se describe la extension con los productos existentes:
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Extension

).U Modalidad Modalidad

— Presencial: Semipresencial:
Eh e Procesos Policia ¢ Unificado Ser

(=, Nacional y FFAA Bachiller- Policia
= e Unificado Ser Nacional y FFAA
o Bachiller- Policia

a: Nacional y FFAA

(%) e Ser Bachiller

(oL, Unificado

A4

Figura 11 Mezcla de productos
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Inicio de actividades por lo general, se imparten los cursos durante el mes de julio

para los procesos de:

e Procesos Policia Nacional y FFAA
e Unificado Ser Bachiller- Policia Nacional y FFAA
e Ser Bachiller Unificado

e Unificado Ser Bachiller- Policia Nacional y FFAA (semipresencial)

De acuerdo con el tipo de productos para el consumidor, la mezcla de productos de
la empresa tributa a un producto de especialidad, es decir; “Un producto con
caracteristicas Unicas o identificacion de marca que los consumidores buscan
extensivamente y de los cuales se niegan a aceptar sustitutos”. (Kotler & Keller, 2012,
pag. 255)

Tabla 30 Disefio de estrategias y tacticas para producto
Empresa: Centro de Capacitaciéon de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico
Objetivo:
OB1: Incrementar un 35% el volumen de ventas de los cursos y capacitaciones, hasta finales del afio 2020.
OB2: Mejorar un 35% la rentabilidad de la empresa, hasta finales del afio 2020.
OB3: Elevar en un 60% la participacion relativa de mercado en actividades de formacion, ensefianza y adiestramiento,
hasta finales del afio 2020.
Marca: CECAR | Referencia: Producto

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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Tabla 31 Disefio estrategias de producto

Estandarizar procesos del area Incorporar plataforma virtual para Aplicar criterios de mejora continua
comercial - Aplicar criterios de clases en linea - Disefiar procesos - Mejorar la gestion documental
mejora continua de storytelling

Mejorar la infraestructura

. . Disefar plataforma virtual Aplicar disefio de servicio puro
administrativa
Garantizar caracteristicas funcionales Impartir clases virtuales y contenidos . .
S p Agregar valor y actualizar contenidos
del servicio en linea
Elaborar presentaciones tipo infografia,  Digitalizar formatos de procesos

Trabajar bajo design thinking dashboards; etc. administrativos

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
2.3.3. Establecimiento de la estrategia de canales

Como canal de distribucion, se tiene un canal directo, es decir los clientes acuden a
las instalaciones de la empresa para satisfacer su necesidad, el Centro CECAR se
encuentra localizada en en el sector noreste de Quito limitando con la parroquia rural
de Calderon y urbana de El Inca, con una poblacion de 10.673 habitantes segun datos

proporcionados por el Gobierno de la Provincia de Pichincha.

Figura 12 Ubicacion de la empresa
Fuente: (Google, 2020)

La parroquia de Llano Chico tiene una tenencia politica, dos unidades educativas, dos
estadios de futbol, cuenta con los servicios basicos necesarios, es un barrio en
constante crecimiento. Donde se encuentran complejos recreacionales. Las
instalaciones estan dotadas de infraestructura adecuada para brindar las
capacitaciones académicas, los espacios fisicos para los entrenamientos se realizan
en pargues publicos, de igual manera se contrata una piscina para las clases de
natacion. Se cuenta con un area administrativa, oficina de la Directora Académica,
Sala de Profesores, oficina para el psicologo donde los chicos se preparan para las
pruebas de confianza, 1 aulas con una capacidad para 30 alumnos, se brinda un
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servicio personalizado, pizarron para tiza liquida, infocus, area social, dos bafios uno

para hombres y otro para mujeres y un bar dotado de alimentos ricos en proteinas.

Tabla 32 Disefio de estrategias y tacticas para canales
Empresa: Centro de Capacitacién de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico
Objetivo:
OB5: Aumentar hasta el 80% la satisfaccion de clientes internos y externos, hasta finales del afio 2020.
Marca: CECAR | Referencia: Canales (plaza)

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Tabla 33 Disefio estrategias de canales

Trabajar con canales de Mejorar la estructura y disefio Incorporar plataforma virtual -
distribucién directos - Trabajar de la pagina web institucional - Desarrollar alianzas con
con métricas - Aplicar Reducir los tiempos de unidades militares, policiales o
actividades de cliente fantasma respuesta a clientes afines
Invertir en actividades de Aplicar estrategias de multicanal Analizar informacion de clientes
mantenimiento ‘ con CRM
Disefiar sefalética Proporcionar material didactico en  Disefiar sistema de congelamiento
linea de pagos
Mejorar la comodidad en los Desarrollar aplicacion mévil para Mejorar procesos de comunicacion
puntos de informacion y ventas ‘ pagos abiertos interna y externa

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
2.3.4. Establecimiento y fijacion de precios

Para el establecimiento y fijacion de precios de venta se plantea contar con la
estrategia de genérica precios de mediante margenes, en donde, los costos totales
se componen de costos variables, costos fijos y ventas, y para, el precio con margen

se emplea la siguiente férmula:

Ecuacion 2 Formula célculo de precio

costos totales por unidad

precto conmargen = (1 — rentabilidad deseada por las ventas por unidad)

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 102)

La organizacion quiere mantener un margen de rentabilidad operacional en un 35%,
para ello los precios de venta de la linea de servicios se encuentran determinadas

por:
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Tabla 34 Precios mezcla de productos
CURSO VALOR INCLUYE
o Capacitacién en todas las areas

- Procesos Policia requeridas
Nacional y FFAA — 530 USD queric
A . - Uniforme
Unificado Ser Bachiller. . s .-
- Material didactico

- Capacitacion en todas las areas
requeridas

- Uniforme

- Material didactico

- Refrigerio

- Transporte al norte de la ciudad

- Procesos Policia
Nacional y FFAA —
Unificado Ser Bachiller 500 UsSD
Modalidad
Semipresencial.

- Preparacion para las
evaluaciones de cada una 150 UsSD - Capacitacion
de las areas.

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Posteriormente se plantea contar con las siguientes estrategias especificas de precio:

Tabla 35 Disefio de estrategia de precio
Empresa: Centro de Capacitacion de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico
Objetivo: Incrementar un 35% el volumen de ventas de los cursos y capacitaciones, hasta finales del afio 2020.
Marca: CECAR Medios de verificacion: Sistemas de facturacion, libros
contables.

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Tabla 36 Estrategias de precio
Estrategia FA: Trabajar con estrategias de fijacion de precio

Técticas \ Técticas Técticas
Fijar precios a través del value pricing Reducir precios con descuentos Aplicar politicas de precios en base a
ocasionales la competencia

Minimizar costos operativos con
analisis de procesos
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

2.3.5. Fijacion de estrategias de comunicacion

La mezcla promocional con la que se desea contar hasta finales del afio 2020 en la

organizacion obedece la siguiente estructura:
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Publicidad
. Marketing
Networking directo
Promocioén Fuerza de
de ventas ventas

Figura 13 Mezcla promocional
Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Tabla 37 Disefio de estrategia de comunicacién

Empresa: Centro de Capacitacion de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico

Objetivo:
OB4: Disminuir un 50% la cartera vencida o cuentas por cobrar, hasta finales del afio 2020.
OB5: Aumentar hasta el 80% la satisfaccion de clientes internos y externos, hasta finales del afio 2020.

Medios de verificacién: Sistemas de comunicacién,
Marca: CECAR historial de mailing, plan de marketing, programa de
marketing.

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Tabla 38 Estrategias de canales (publicidad)

Fomentar actividades de Disminuir el nimero de clientes que se  Realizar campafias publicitarias-
responsabilidad social - Trabajar con encuentran en mora por mas de tres Realizar actividades de inteligencia de
meétricas - Aplicar actividades de meses negocios

cliente fantasma

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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2.3.6. Disefio de programas de marketing

Tabla 39 Disefio del programa de marketing
Descripcion: El programa permite consolidar todos los objetivos, estrategias y tacticas que se formulan con el plan de
marketing hasta el afio 2020 para la empresa CECAR.
Programa: Programa de fortalecimiento de la Gestion de los Procesos Comerciales (Marketing y Ventas) CECAR 2020
Inicio: Jul 2020 Fin: diciembre 2020
Responsable de la medicién y control del programa: Jefe de Marteting y ventas
Objetivos del programa:
1. Incrementar un 35% el volumen de ventas de los cursos y capacitaciones, hasta finales del afio 2020.
2. Mejorar un 35% la rentabilidad de la empresa, hasta finales del afio 2020.
3. Elevar en un 60% la participacion relativa de mercado en actividades de formacién, ensefianza y adiestramiento, hasta
finales del afio 2020.
4. Disminuir un 50% la cartera vencida o cuentas por cobrar, hasta finales del afio 2020.
5. Aumentar hasta el 80% la satisfaccion de clientes internos y externos, hasta finales del afio 2020.
Presupuesto destinado: $12,094.00 (presupuesto plan de marketing 2020)
Tipo de Control: Control de indicadores de gestion de objetivos y presupuestos

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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2.3.7. Cronograma de marketing

Tabla 40 Diagrama de Gantt

Plan de marketing Centro de Capacitacion de alto rendimiento CECAR en la parroquia Llano Chico

Centro de Capacitacion de alto

Fecha de inicio del to: 1/31/2020
rendimiento CECAR en la echa deinicio detproyecto 131
Vivana J. Morales Incremento de desplazamiento: < >
ito: L
Marcador de hito: 1 [ January February March

31 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

Nimero de

Descripcién del hito Asignado a Progreso Inicio di F S S M T W T F S S M TWT F S S M TWT F S SMTWTF S SMTWTF S S MTWTF S S MTWT F S S M T W T
fas

Aprobacion del tema de
investigacion

» Vivana Morales 100% 1/20/2020 1
Formulacién del problema tema
Aprobacion del tema institucion Vivana Morales 100%  1/21/2020 1
beneficiaria
?_frlob,a,c'o" comision de Vivana Morales 100%  1/22/2020 1
itulacion
Elabaracion del perfil
Generacion de problematica y Vivana Morales 100%  2/4/2020 2
justificacion
B L Vivana Morales 100% 2/7/2020 3
Elaboracién del marco teérico
Elaboracién de metodologfa de Vivana Morales 100%  2/8/2020 1 P
investigacion
Analisis de situacion
L Vivana Morales 100% 2/12/2020 2
Analisis PEST
L Vivana Morales 100% 2/14/2020 2
Analisis Porter
Matriz MPC Vivana Morales 100% 2/16/2020 2
atriz
Vivana Morales 100% 2/18/2020 2

Diagnéstico interno
X Vivana Morales 100% 2/21/2020 3
Matriz FODA

Propuesta de autor

o, . Vivana Morales 100% 2/22/2020 3
Elaboracion plan de marketing
L . Vivana Morales 100% 2/25/2020 1 P>
Fijacion de estrategias
o, Vivana Morales 100% 2/26/2020 2
Descripcion de hallazgos
Genreraaon‘de conclusiones y Vivana Morales 100% 2/28/2020 3 l
recomendaciones
o, . Vivana Morales 100% 3/2/2020 3
Presentacion reporte final

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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2.3.8. Presupuesto general de marketing

El presupuesto de marketing inicia con los gastos de ventas, estos incluyen el salario

del personal de ventas (dos personas), las comisiones y premios:

Tabla 41 Presupuesto fuerza de ventas

Cuenta Partida presupuestaria

Fuerza de ventas

Salario de vendedores $ 4,800.00

Comisiones de ventas $ 1,302.00

Premios a la fuerza de ventas $ 1,302.00

Gastos de atencion al cliente $220.00

Otros gastos de ventas $ 100.00

Total gastos en ventas $7,724.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Posteriormente, se identifica a los gastos o inversiones en publicidad en exteriores,

interiores y sitios de internet especializados:

Tabla 42 Presupuestos en publicidad

Cuenta Partida presupuestaria
Publicidad
TV $-
Radio $-
Prensa $-
Revistas $-
Publicidad exterior $ 300.00
Publicidad interior $200.00
Publicidad en internet $50.00
Otros medios $-
Otros gastos en publicidad $-
Total inversion en publicidad $ 550.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Otro aspecto relevante para la publicidad es el que lo componen las relaciones
publicas con rubros correspondientes a participaciones en eventos publicos, ferias y

convenciones:
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Tabla 43 Presupuestos en relaciones publicas

Cuenta

Partida presupuestaria

Relaciones publicas

Patrocinios $-
Eventos $ 1,000.00
Otras actividades de relaciones publicas $ 500.00
Otros gastos de relaciones publicas $-

Total inversién en relaciones publicas $ 1,500.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

La promocion de ventas se centra en el disefio y distribucion de articulos

promocionales con la firma de la empresa y otros tipos de actividades y gastos que

tributan como apoyo a la fuerza de ventas y fidelizacion de marca:

Tabla 44 Presupuestos promocion de ventas

Cuenta

Partida presupuestaria

Promocion de ventas

Muestras gratis $-

Articulos promocionales $ 250.00
Otras actividades promocionales $ 100.00
Otros gastos en promocién de ventas $ 100.00
Total inversién promocion de ventas $ 450.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Los presupuestos para la promocion y publicidad en el punto de venta o actividades

de merchandising presentan una fortaleza al no incurrir en gastos de arriendos de

espacios, lo que se busca es potencializar la imagen corporativa a través del disefio

e impresion de material publicitario a mostrar en el punto de venta:

Tabla 45 Presupuestos en merchandising

Cuenta

Partida presupuestaria

Merchandising

Material publicitario para el punto de venta $200.00
Arrendamiento de espacios $-
Otros gastos de Merchandising $-
Total inversién en Merchandising $200.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Los presupuestos de marketing directo se encuentran asociados con procesos de

publicidad y promocion a través de canales directos en comunicacion tales como,

mailing, correo electronico corporativo y presencia — uso de redes sociales:
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Tabla 46 Presupuestos marketing directo
Partida
presupuestaria

Cuenta

Marketing directo

Mailing (Mercadeo directo a través de correo electrénico) $50.00
Correo directo $20.00
Redes sociales $200.00
Otros gastos en mercadeo directo $-
Total inversién en Marketing directo $270.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Finalmente, los presupuestos de investigacion de mercados tienen partidas
asignadas para el desarrollo de nuevos productos, evaluacion de publicidad y otros
tipos de evaluaciones de inteligencia de negocios, el resultado como presupuesto o
inversion total en el plan de marketing para la empresa hasta el afio 2020 es de
$12,094.00:

Tabla 47 Presupuestos de investigacion de mercados
Cuenta Partida presupuestaria

Investigacion de mercados

Investigacion para nuevos productos $ 1,000.00
Investigacion para evaluacion publicitaria $ 300.00
Otros gastos de investigacién de mercados $ 100.00
Total gastos de investigacion $ 1,400.00
Otros gastos $-

Total otros gastos $-
Inversion total en marketing $ 12,094.00

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

Las ventas brutas que se proyectan a finales del 2020 es de $65,100.00, asi también
se estima tener descuentos en un 10% como estrategia promocional y asignar un
fondo para devoluciones por un 5%, con todo ello se tienen ventas netas por
$55,335.00 y tomando en consideracién a los costos de venta y administrativos de
$19,530.00; arroja un resultante o utilidad bruta en términos monetarios de
$35,805.00, lo que significa una utilidad bruta del 35%, restando el presupuesto de
marketing de $12,094.00, se obtiene una utilidad operacional de $ 23,711.00 y en
porcentajes una utilidad operativa del 34%:
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Tabla 48 Estado de Resultados

Ventas Brutas $ 65,100.00
Descuentos $6,510.00
Devoluciones $ 3,255.00
Ventas Netas $ 55,335.00
Menos costos del producto vendido $ 19,530.00
Utilidad Bruta $ 35,805.00
Utilidad Bruta en % 35%

Menos gastos de marketing (-) $12,094.00
Utilidad Operacional $23,711.00
Utilidad Operacional en % 34%

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso

La relacidn costo beneficio de la formulacion del plan de marketing es de 2.96, esto
conlleva a pensar que, por cada unidad USD invertida para el plan de marketing, se

obtiene un retorno o rentabilidad de $1.96:

Tabla 49 Relacién costo beneficio

Utilidad Operacional (beneficio) $23,711.00
Presupuesto de marketing (costo) (-) $ 12,094.00
Relacion costo beneficio 2.96

Elaborado por: Viviana Jeanneth Morales Reinoso
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CONCLUSIONES

La evaluacion que se realizé con la matriz FODA, ayud6 a determinar que se
realice las presentes estrategias de este disefio de plan de marketing. Asi también
con el analisis se determiné la viabilidad de este plan de marketing, ya que la
finalidad es posicionar el centro de capacitacion.

Las estrategias establecidas son de ayuda para poder obtener resultados
deseados en la incrementacion de clientes segun la investigacion realizada en
este plan de marketing. A su vez los presupuestos determinados ayudaran a
concluir los costos que se generaran cada afo, para tener una mejor planificacion

financiera.
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RECOMENDACIONES

e Implementar el plan de marketing de acuerdo con las herramientas de la materia,
ya gue permitird revisar periodicamente la situacion interna y externa de la
empresa, el ambiente externo que cambia constantemente, y las empresas deben
adaptarse a esos cambios. Verificar los resultados en cada periodo que se
implemente las estrategias de promocion y publicidad, para determinar el
cumplimiento de estas.

e Hacer retroalimentacion continua, con la finalidad de realizar ajustes necesarios y
a tiempo de las actividades de desarrollo del plan de marketing, dando la
importancia a los medios de comunicacion en especial a las redes sociales, ya
gue estas son cambiantes, y la mayoria de la poblacién se informa a través de

estos medios.
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ANEXOS

Anexo 1 Check list

L

i Forms Check List - Analisis de Situacién Intema - Guardada

“heck List - Analisis de Situacian Interna

1 09:45 Activo

Respuesias Tiempo medie para finalizar Estado

1. sLo empresa tiene un sistema formal de planeacion anual?

M Si=siempre [ 5 = parcizlmente Ho B MNosabe B Noresponde

Calificacidn

100% 0%
2. sExiste un sistema formal que permita tener informacion confiable de manera mds rdpida?

W Si-siempre [ 5 - parcialmente Mg EMosabe B Noresponde

Calificacién

a A =
WA 1]

3. ¢La empresa tiene la suficiente infraestructura fisica para atender a sus clientes?

M Si=siempre [ 5 = parcialmente Ng  EMNosabe B Neresponde

A e
(e ] w

124

103%

120%



4. ilos edificios de la compafila provectan la imagen que se necesita?

M Si=siempre [0 5 = parcialmente Ng B Mosabe B Ne responde

Catenen I ]

0% 0% 100%

5. flg empresa tiene suficientes oficings o puntos de venta para atender las necesidades de los clientes?

W 5i -siempre [ 5 - parclalmente Ne W Mosabe B No responde
0% s 120%

B, :Llos instalaciones de lo compariia son lo suficientermente cdmodas porg atender o los clientes?

M 5i=siempre [ 5 = parcialmente Mo B Mosabe B Noresponde

Calificacien ( _]

100% 0% 120%

7. sTodos los trabgjadores cuentan con las herramientas adecuadas para realizar bien su trabajo?

M Si=sipmpre [0 5 = parcizlmente Mo HENosabe B Noresponde

0% 0% 100%

125
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8. ¢Cada una de las agencias o puntos tienen espacios cdmados y ogradables para atender blen a los

clientes.?

M Si-siempre [0 5 - parcizlmente No B MNosabe HNoresponde

89, ilas eficings y los puestos de trobajo de todos los empleados son cémodos v agradables?

M 5i -siempre [ 8 - parcialmente Mo B Ao sabe B No responde

10, sEl drea financiera en general estd al servicio del drea de marketing?

M Si=siempre [0 50 = parcialmente Mo B MNosabe B Ne responde

Calificacidn

=

)
lu
[=]
&

1. iEsta compafiia cumple cabalmente con sus abligaciones financiergs?

H 5i -ziempre [ 5 - parcialmente Mo EMNogshe B Noresponde

Calificacién

=]
g

&

il =4

100%

100%

s
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12. ;Esta es ung compafila en la cual muchas personas desean profundamente trabajar?

M Si-siempra [0 5 - parcialmante No B Mosabe B Noresponde

Calificacidn

0% 0% 100%

13. ;Lo compadia tiene un proceso de seleccion formal que garantiza que siempre se escogerd la persona
mds adecuada para cada puesto?

M 5i -siempre 5 - parcialmente Mo H Mo sabe B No responde

14 ;Lo compariia tiene un programa adecuado de evaluacién de desemperio?

M Si=siempre [0 5 = parcialmente Mo B Mosabe B No responde

Calificacicn

nEAE
(LY ]

L=

£ 120

15, ;la compafiia tiene programas de capacitacién permanentes?

W 5i-siempre [0 5 - parcialmente No B Mosabe B Noresponde

Calificacién

% & ]



16. ;Los trabgfadores encuentran suficientes recompensas por realizar bien su trabgjo?

W Si=siempre [0 5 = parcialmente Ng B MNosabe B No responde

Calificacidn

1005 £
] s

17. ilos trabgjadores pueden tener problemas graves si no cumplen con sus funciones?

W 5i-siempre [0 % - parclalmente No W Mosabe B Mo responde

Calificacién

oA

18. ;Existe un clima organizacional agradable v positivo?

W 5i=siempre [0 5 = parcialmente Ko B Mosabe B No responde

Calificacién

oA
W

19. JEn esta campania hay estabilidad laboral?

W Si=siempre [0 5 = parcizlmente Hoe HEMNosabe B Noresponde

Calificacidn

e re
e W e

20, :El conacimiento (Know How) de esta compafiia es tnico y dificil de coplar?

W 5i -siempre [ 5 - parclalmente M B MNosabe B Ne responde

Calificacién

1S o

128

TARa

Ws

i

ey

whiW
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21. ¢(El conocimiento que se maneja en la organizacion estd actualizado?

W Si~siempre 11 5i = parcialmente No B Nosabe W No responde

Calificacién ]

22. ;los procedimientos estdn actualizados y se revisan periddicamente?

M Si-siempre 1S - parcialmente Nec B Nosabe M Noresponde

Calificacién

0% 0% 100%

23. ;Existe permanente capacitacién en torno al Know How de la compania?

M Si=siempre [ Si = parcialmente No M Nosabe M No responde

Calificacién [ ]

100% 0% 100%

24. ;Las mdquinas y los equipos aplicados a la actividad principal de la empresa son de dltima generacién?

W Si-siempre [0 S - parcia|mente No M Nosabe [ No responde

Calificacién [ ]

100% 0% 100%

25. ¢Los equipos de computo de la comparila son de dltima generacién, al igual que el software?

M Si-siempre 1 5i = parcialmente No B Nosabe W No responde

0% 0% 1R0%
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26 ;5e realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria o con ofras industrias.?

M Si=siempra [ 5 = parcialmente No  HEMosabe B Mo responde

Calificacién

e G e
e (LE] e

27, jExisten equipos adecuados para el desarrallo de las comunicaciones dentro v fuera de la empresa?

W 5i-siempre [0 5% - parclalmente No B Mozabe B Mo responde

Calificacién

55 A e e
- L) whi®

28. jExiste copacidad instalada para atender demanda adicional?

M Si=siempra [0 5 - parcialmeante Mo B Mosabe B Mo responde

Calificacién

18 e A0
Lo B L v W

29, ;El control de calidad de los estdndares establecidos por la compania?

W Si=siempre [ 5 = parcizlmente Hoe HEMNosabe B Mo responde

Calificacida

A (L) whl B

30. ;El dreq de operaciones afiende opartunamente los requerimientos del drea de marketing?

W 5i -siempre T 50 - parclalmente Mo B Mo sabe B Mo responde

Calificacién

T e TS
A LE ] whil
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31. ;Los procesos son suficientemente flexibles para atender cambios imprevistos en o demanda?

l Si=sigmpre 0 5% = parcialmente Mo HEANosabe B No responde

Calificaclén

1% b 1o

32, ¢l drea de operaciones coording su trabajo con el drea de marketing o comercinl?

B 5i -siempre % - parcialmente No  HEMosabe B Noresponde

Calificacién ]

0% i 120%

33. ;la compafia tiene una gama de productos adecuada y suficiente?

H Si-siempre [ % = parcialmente No HEMNosabe B No responde

Calificacldan

1A 0% 100%

34, ;Hay suficiente comunicacion acerca del servicio en los medios gue realmente consumen los clientes?

B 5l -siempre 05 - parclalmente Mo [ Mosabe B Neresponde

Calificacicn

1A 0% 100%

35 jla comunicacidn es realmente impactante y contribuye a meajorar la imagen de fa marca?

B Si-siempre [ 5% = parialmente Mo HENosabe B MNeresponde

Calificacicn

1% b 1o



38, ;Tlenen los servicios una adecuada y suficiente promocidn?

ESi-siempra M %-parcialmente [THo B MNosabe B No responde

Calificacién I J

1% 0% 103%

37, sExiste un volumen adecuads de vendedores?

B 5l -siempre 5 - parclalmente [T Mo @ MNofsbe Mo responde

S

Calificacicn I
1% e 120%

38, o estructura de ventas contribuye o conseguir los ebjetives de Iz cormpafiia?

B 5i-siempre 5 - parcialmente Mo B Mosabe B No responde

S

Calificasion [
1% o 120%

39. La marca iy demds simbolos identificedores son adecuados?

BEi-simpra  H%-parcialmente [TNoe HEMNosabe B No respende

1% b 120

40, ;los precios de nuestros servicios son adecuados de aoverdo af Hpo de segmento al cual va dirigide?

B 5l -slempre 05 - parclalmente " be  EMNosabe B Mo responde

1% b 120
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41 slos clientes reciben por lo general una atencidn amable ?
M Si=siempre [0 5 = parcialmente Mo B MNosabe B Mo responde
Calificacién

42 ;los clientes reciben por lo general una atencidn oportuna ?

B 5 -siempre [0 5 - parcialmente Na B Mosabe B Na responde

43. :Por lo general cugndo un cliente presenta una inguietud, esta se resuelve favarablemente?

W Si=siempre [0 5 = parcialmente Ng  HMNosabe B No responde

44, ;Existe un programa formal de solucidn de quejas?

W 5 -siempre [ 5 - parclalmente Ne B MNosabe B Ne responde

—
S

Calificacién

=

y
o
9
.

45 ;La compafiia ofrece servicios adicionales al cliente sin costo alguna?

M Si-siempre [0 5 - parcialmente Mo B Mosabe B Mo responde

Calfication I

5

]
G
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0%

0%

100%

%

%
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48, sLos clientes siempre reciben la informacidn necesaria para wtilizar los productos de la comparila?

M Si-siempra [ S - parcialmante No B MNosabe B No responde

100 g 008
Lt ] Wi Wi

47, 75 un clienfe no estd safisfecho con un products, se cambia o se devuelve el valor pagadao por este?

W Si-siempre 005 - parclalmente MNe B Mo sabe B No responde

Calificacién

1005 oA W

48, ;los productos vendidos por lo compariia siempre tienen disponibilidad de repuestos?

M Si=siempre 1 5 = parcialmente Mo B MNosabe B No responde
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Anexo 2 Encuesta

UMET

TESIS DE MARKETING PARA EL CENTRO DE CAPACITACION DE ALTO
RENDIMIENTO CECAR EN LA PARROQUIA LLANO CHICO.

METROPOUTANA

ENCUESTA A POTENCIALES CLIENTES

Objetivo: Levantar informacién del cliente potencial para definir estrategias de
marketing que permitan aportar al crecimiento del centro de capacitacion de alto

rendimiento.

7. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de solicitar informacion

de los servicios de un centro de capacitacion?

e Atencion agradable
e Rapidez de la atencion
e Influencia de terceras personas

e No tiene otra alternativa

8. 2. ¢Indique por qué medio de difusion le gusta recibir informacion en lo

referente a centros de capacitaciéon?

Correo electronico
Redes sociales
Publicidad impresa
Publicidad radial

o o T @

9. 3. ¢Cuédl de los siguientes factores influyen en su decision de compra del

servicio?

e Calidad de la docencia

e Equipamiento e infraestructura
e Precio

e Oftro



10.

11.

12.
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¢Le parece importante que el centro de capacitacion para la formacion de

alto rendimiento deba ser personalizado?

Si
No

¢Es importante que el centro de capacitacion de alto rendimiento cuente
con material académico propio para el desarrollo de las catedras?

Si

No

¢Es importante que el centro de capacitacién de alto rendimiento cuente

con promociones de descuento?

Si
No
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