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CAPITULO I: PERFIL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
1. Introduccion

Considerando que la educacion superior crea instancias o espacios de movilidad social para
los bachilleres, se establece entre los institutos y los jovenes un escenario dindmico de
oferta y demanda, donde convergen protagonistas de diversa indole social como ser: padres
de familia, educadores, empresarios, y alumnos o postulantes. Todos ellos interviniendo
afanosamente en esa dinamica de mercado, buscando consolidar posiciones o satisfacer

anhelos y demandas.

Desde la perspectiva de los institutos, (posicion de los duefios y administradores), es de
vital importancia conformar una base de alumnos que cursen las diferentes carreras y que
cada afio se renueven nuevas matriculaciones, para dar estabilidad y continuidad al plan
académico como también a la gestion administrativa del emprendimiento, asegurando la

supervivencia del negocio.

En este contexto, altamente competitivo, los jovenes bachilleres desempefian un rol
destacado, puesto que son ellos los que engrosaran el cuerpo estudiantil de los institutos
superiores, por ende, a ellos apuntan los encargados de las instituciones educativas para

atraerlos a los claustros educativos.

Segun Martin, (2008), estudioso de Bordieu, y su teoria del campo, entendido como el
espacio social particular que implica una red o configuracidn de relaciones entre posiciones
de los agentes o instituciones, las cuales son definidas por la posesién de capital y poder
relevantes en ese campo particular. En este sentido, se puede definir al campo de los
institutos superiores como el espacio jerarquizado de acuerdo a criterios de estatus y

posesion de capital cultural y académico.

En este campo de la educacion superior se libran dos competencias basicamente, la primera
es la competencia de los alumnos y sus familias por acceder a las instituciones educativas

de mayor prestigio, para obtener un grado académico y luego acceder hipotéticamente a un




trabajo bien remunerado. La segunda competencia es la que se desarrolla entre las

instituciones que compiten entre si por conseguir la mayor cantidad de alumnos.

Los aspectos de competencia citados anteriormente, sugieren que los institutos de
educacioén superior asumen una funcion altruista al servicio de la sociedad, sin embargo, en
la practica estas instituciones se desenvuelven como empresarios en un contexto de
mercado. En ese razonamiento, los gobiernos también intervienen y apoyan el desarrollo de
campos de educacién superior, en su afan de propiciar el surgimiento de profesionales

capacitados que les permitan alcanzar como pais un alto desarrollo econémico.

En este contexto de competencia por captar alumnos, los institutos procuran posicionarse
como entidades de prestigio y calidad, apoyandose en valores institucionales como la
mision y vision, el cuerpo docente, pensum y malla curricular acorde a las exigencias de
mercado y principalmente la promesa de una insercién laboral rapida y con ventajas para el

alumno que se matricule en su institucion.
2. Antecedentes

A nivel internacional el Instituto de Educacion Superior para América Latina y el Caribe
(IESALC) de la UNESCO emitié un informe sobre el impacto de la pandemia actual
generada por el Coronavirus en la Educacion Superior del continente. El documento, ain en
proceso, afirma que algunos de los impactos sefialados “son, desafortunadamente,

tremendamente importantes y afloraran a medio y largo plazo”.

El trabajo titulado COVID-19 y educacion superior. De los efectos inmediatos al dia
después. Andlisis de impactos, respuestas politicas y recomendaciones (IESALC, 2020),
realizado para los distintos actores como para las instituciones y el sistema en su conjunto
(incluida las universidades privadas), estima que el cierre temporal de las instituciones de
Educacién Superior afecta aproximadamente a unos 23,4 millones de estudiantes de

educacion superior y a 1,4 millones de docentes en América Latina y el Caribe.

Esto representa, aproximadamente, mas del 98% de la poblacion de estudiantes y
profesores de educacidn superior de la regién, la suspension de las actividades presenciales

ha sido extremadamente rapida en la region se inicid el 12 de marzo en Colombia y Per( vy,




en cuestion de seis dias, alcanz6 a casi la totalidad de la poblacion de estudiantes y
docentes de educacion superior de la region. EI 17 de marzo ya se habia llegado a una cifra
de 21,7 millones de estudiantes y 1,3 millones de docentes afectados por los cierres

temporales afirman.

El trabajo sefiala que el impacto mas inmediato ha sido sobre los estudiantes, que se han
visto forzados a entrar en una dinamica no planificada de clases a distancia, que afecta su
vida cotidiana, los costos y sus cargas financieras, asi como la continuidad de sus
aprendizajes y la movilidad internacional. Quienes no hayan contado con una oferta de
continuidad de calidad y con seguimiento individualizado, probablemente se iran

desvinculando del ritmo académico y aumentando su riesgo de abandono del sistema.

En el caso de Ameérica Latinay el Caribe, entrar en una fase de estudios a distancia requiere
de una alta tasa de conectividad de calidad. Sin embargo, tan solo uno de cada dos hogares
esta conectado. “La paradoja es que, a pesar de que las tasas de conectividad en los hogares
son muy dispares, las tasas de lineas moviles son extremadamente elevadas y superan, en
muchos casos, la cifra de una linea por persona. Esto es, sin duda alguna, una oportunidad
que las instituciones de educacion superior (IES) deberian aprovechar, centrando sus

esfuerzos en soluciones tecnoldgicas y contenidos para su uso en teléfonos moviles.

El acceso de los estudiantes a las tecnologias y plataformas requeridas para la educacion a
distancia (76%) y la propia capacidad real de las instituciones, en términos tecnologicos y
pedagdgicos, de ofrecer educacion online de calidad (75%), deja por fuera a un 25% de
estudiantes e instituciones. Muchas autoridades admiten que “el cambio de modalidad se
hizo en una situacion de urgencia imprevisible y que deberian, desde ya, planificar un
préximo trimestre en docencia online con mayores apoyos pedagdgicos Yy recursos,

anticipando que la duracion de la crisis vaya mas alla de un trimestre.

En este contexto, los profesores se constituyen como sector vulnerable, sobre todo en el
caso de los contratados temporalmente o para materias practicas, quienes corren el riesgo
de quedarse sin trabajo por las caracteristicas de sus empleos. Ademas, la brecha digital
atenta contra la estabilidad de una mayoria que no cuenta con las herramientas y recursos

para continuar con las clases en modalidad virtual.




En este entorno critico entra en juego la sostenibilidad financiera de las IES privadas: “Los
flujos de caja podrian no llegar, generando problemas de supervivencia financiera. Esto
puede ser critico para las universidades privadas que no puedan garantizar la continuidad
docente en modalidad virtual. Es probable que estas deban suspender temporalmente el

cobro de aranceles y que algunas cierren.

A nivel nacional la pandemia y sus secuelas en el sistema de educacion superior en Bolivia.
En el caso boliviano, la norma supra legal, es decir la Constitucion Politica del Estado,
establece que: La educacion superior desarrolla procesos de formacion profesional, de
generacion y divulgacion de conocimientos orientados al desarrollo integral de la sociedad,
asimismo enfatiza: Las universidades publicas son auténomas e iguales en jerarquia. Las
universidades puablicas seran obligatorias y suficientemente subvencionadas por el Estado.
Las universidades privadas, se regiran por las politicas, planes, programas y autoridades del

sistema educativo. El Estado no subvencionara a las universidades privadas.

Hago mencion a estas previsiones constitucionales para demostrar que la fuente de
financiamiento de las universidades publicas en Bolivia, no obstante su caracter autbnomo,
proviene del fisco, concretamente de los recursos que genera la venta que el pais realiza a
otros estados de los hidrocarburos, a través del IDH; luego los aportes provenientes del
Tesoro General de la Nacion, asi como una tercera fuente denominada la coparticipacion
tributaria; finalmente estan los ingresos propios que constituyen porcentajes muy bajos en

relacion a los anteriores.

Si bien, hasta el afio 1914 el precio del barril del petr6leo en el mercado internacional
experimento una elevacion extraordinaria, posteriormente su descenso fue irreversible, tan
significativamente que afectaron ostensiblemente los ingresos del Estado y, por ende,
provocaron déficits econdémicos en las universidades publicas. ElI fenomeno del
Coronavirus esta generando, por razones, obvias recesiones econémicas en paises grandes y
chicos, ricos y pobres. Bolivia estd experimentando ya una profunda crisis econémica, la
cual tiene una consecuencia directa en el funcionamiento de las universidades publicas,
pues la falta de recursos financieros estad afectando los programas de investigacion, asi
como el funcionamiento académico y administrativo, es mas, el cierre de las universidades

para someterse a la cuarentena le impide operar sus mecanismos de ingresos propios, que si




bien son de bajos porcentajes en relacion a las otras fuentes, tienen su propia importancia

por la finalidad especifica que les caracteriza.

En el caso de las universidades privadas, de similar manera, al no contar éstas con el
financiamiento estatal, por prevision constitucional, dependen de sus propios ingresos,
siendo la matriculacion de sus estudiantes una de sus fuentes principales. El receso forzado

les impide captar recursos y ocasiona una profunda crisis financiera.

Lo mencionado hasta ahora tiene que ver con las dificultades econdmicas que aquejan a las
entidades de educacion superior, pero no es la Gnica consecuencia negativa ocasionada por
el fendmeno de la pandemia. En el &mbito académico esta interrupcion no prevista interfirio
en el normal desenvolvimiento de sus actividades de ensefianza y aprendizaje, bajo el
sistema esencialmente presencial. Ninguna universidad habia previsto que, como estrategia
de sobrevivencia en todo el mundo, se tengan que suspender todas las actividades de
concurrencia masiva de personas, entre ellas, las desarrolladas por las universidades que

aglutinan masas importantes de seres humanos todos los dias.

En Bolivia, la Universidad Gabriel René Moreno de Santa Cruz supera los 100 mil
estudiantes matriculados, la Universidad Mayor de San Andrés de La Paz acoge a 80 mil,
para dar algunos ejemplos, sin tomar en cuenta el personal docente y administrativo.
Similar situacion acontece en las universidades de otros departamentos, ademéas de la
poblacién de las universidades privadas, cuya creacion se incrementd significativamente en
los Gltimos afios. Por consiguiente, el conjunto de las universidades no podia eximirse de
las restricciones impuestas por el gobierno central, teniendo que someterse a la cuarentena
aun vigente, lo que le estd impidiendo realizar investigaciones, acciones de interaccion
social e implementar las clases presenciales, viéndose afectados los calendarios
académicos, que, si bien fueron programados con la debida anticipacion, igual se

interrumpieron y neutralizaron a consecuencia de la pandemia.

Este enemigo, invisible pero poderoso, ademas de ocasionar un contagio masivo en todo el
mundo y provocar muertes cual se tratase de una tercera guerra mundial, esta afectando
directamente al sistema educativo en general y especificamente a la implementacion de los

programas de ensefianza universitaria, formacion profesional (pregrado), investigaciones




cientificas, cursos de posgrado, extension universitaria, ademas de los proyectos orientados
bajo la consigna de Responsabilidad Social Universitaria, precisamente por su emergencia
subita, intempestiva y, por ende, no prevista por los estados y los sistemas de ensefianza

superior vigentes en cada pais.

Ahora, si bien es evidente que, en cada universidad ya se estaban implementando desde
hace algunos afios un conjunto de procedimientos y metodologias de ensefianza via on line,
0 virtual, especialmente a nivel de posgrado, esta opcién, bajo ninguna circunstancia, no

remplazara los programas presenciales, sobre todo en el pregrado.

No obstante, esta cruda realidad que vive el género humano, mal endémico que no muestra
una solucion a corto plazo, las universidades no pueden ni deben limitarse a suspender sus
actividades con el argumento de evitar contagios masivos. Si bien la cuarentena constituye
una medida imperativamente necesaria, los estados requieren del concurso protagonico de
sus entidades de educacion superior, de sus cientificos, docentes investigadores,
precisamente para contribuir a través de su labor especializada en la busqueda de
soluciones al problema de la pandemia. Precisamente son las llamadas a adoptar este tipo
de responsabilidades para cumplir eficazmente con su sociedad, para ser consecuentes con
ese principio de que la educacion superior es un bien publico y social. Es decir, las
universidades necesitan retornar a sus actividades normales para justificar su existencia y
orientar a las autoridades nacionales y regionales de su pais sobre las formas mas iddneas
de afrontar el gran problema que adolece el género humano. Igualmente, a través de sus
unidades vinculadas al campo de la salud, proporcionar la informacién necesaria sobre la

pandemia a efecto de evitar mas improvisaciones.

En el caso de la educacién superior en Bolivia hay una expectativa ciudadana sobre la
intervencion protagonica de las universidades, especialmente de las publicas, porque éstas
se sostienen gracias a los impuestos que eroga la sociedad civil. Ergo se impone la
obligacion ineludible de involucrarse de manera mas decisiva en la atencion del problema,
asi como en la orientacion de como afrontar el escenario de la post Pandemia,
contribuyendo a la elaboracion de un nuevo disefio econémico social, como politica de
estado, hacia una economia enfocada en el crecimiento del PIB, una estructura econémica

basada en la redistribucion méas equitativa de la riqueza, tendiente a extinguir las




desigualdades y asimetrias aln vigentes, reduccion de gastos suntuarios, impulso de una
agricultura regenerativa, basada en la conservacion de la biodiversidad sustentable y, lo que
es fundamental, aprendiendo de las omisiones anteriores, coadyuvando al mejoramiento de
la infraestructura sanitaria que hoy se muestra insuficiente ante la cantidad de casos de

victimas de la pandemia.

Para todo ello, el Estado boliviano, cumpliendo la prevision constitucional, debera
garantizar la suficiente asignacion presupuestaria a las universidades. No obstante, la aguda
crisis que se avecina como emergencia de la pandemia y la paralizacion de las actividades
econdmicas en el pais. Aplicando el aforismo de que no hay mal que por bien no venga, es

necesario obtener un aprendizaje de esta dura experiencia.

Corresponde, por tanto, encontrar la oportunidad para que, a partir de los nuevos
lineamientos, las universidades puedan proporcionar, al Estado y a la sociedad, proyectos
tendientes a redisefiar una nueva forma de convivencia colectiva, perfilando un pais mas
solidario, mas justo, respetuoso del medio ambiente y de los derechos humanos, en el
marco de los principales referentes democraticos. Ahi radica, precisamente, la importancia

y trascendencia de la educacion superior.

A nivel departamental los estudiantes observan que la falta de politicas, para facilitar la
conectividad de Internet, ocasiond el abandono de los estudiantes, pero también por la crisis

econémica.

Un 20 por ciento de los estudiantes de la Universidad Autonoma Juan Misael Saracho
(UAJMS) abandoné sus estudios por la pandemia de la Covid-19, segun datos de la
Secretaria Académica de esa institucion. La dirigencia estudiantil dice que hay un

porcentaje ain mayor, que incluso supera el 35 por ciento.

Ni bien inici6 el primer semestre del 2020 en la UAJMS, la poblacion se vio afectada por el
virus pandémico, cuando en marzo se declard la emergencia sanitaria por el Gobierno
nacional y se ordend el cierre de actividades académicas porque significaba aglomeracion

de personas, medida que luego fue asumida por la estatal tarijefia.




La secretaria Académica de esa casa estudios superiores, Shirley Gamboa, indicd que de
manera general un 20 por ciento de los estudiantes hizo abandono de sus estudios en el

primer semestre, pero ese porcentaje varia de acuerdo a cada carrera.

Explicé que los estudiantes de manera voluntaria pidieron que se les retire las materias que
habian programado, por las dificultades que implicaba continuar con sus estudios en el

modo virtual y también por la crisis econdémica que se genero.

Gamboa calific6 como un corte abrupto de la gestion académica, pero en el segundo
periodo se observd una recuperacion en la estadistica estudiantil. Ademas, afiadié que si
bien hubo abandono de estudios, los que continuaron mostraron un mejor rendimiento
académico, que se refleja en el nimero de reprobados, que, segun ella, obedece a la

metodologia de ensefianza, que implicaba mas trabajos practicos.

Este gran problema que se tuvo no solo fue en Tarija, sino también en Bolivia y el resto del
mundo. La principal dificultad estuvo en aquellas carreras que tienen un alto componente
practico, como medicina, enfermeria y odontologia, que lamentablemente no pueden

ingresar a las clinicas para sus internados rotatorios de profesionalizacion.

En el departamento de Tarija segun datos del SEDUCA los centros de formacién técnica
registran 10.809 estudiantes se registraron 34 centros de formacion técnica, de los cuales 13
corresponden a institutos fiscales, un instituto de convenio y 20 institutos de caracter
privado. Es importante mencionar que todos estos institutos brindan carreras a nivel técnico
medio y técnico superior en diferentes areas de conocimiento, como ser: mecanica

automotriz, secretariado, contabilidad, electricidad, etc.

La distribucion de los 10.809 estudiantes inscritos en el afio 2018 resulta también
reveladora pues 7.751 estudiantes se matricularon en institutos privados que en términos
porcentuales significa el 71,71%, es decir una gran mayoria. Por otra parte, los inscritos en
institutos fiscales o dependientes del Estado son 2.945 estudiantes equivale al 27,25% del
total de inscritos, y por dltimo el Unico instituto de convenio registra 113 estudiantes

inscritos que representan el 1,05%. Hay que destacar la importante participacion de los




institutos de caracter privado, dado que al presente afio consolida su posicion con la mayor

participacion de la matricula en institutos de formacion técnica.

Durante los ultimos afios, Tarija ha experimentado un fuerte crecimiento en la
participacion de estudiantes en institutos técnicos tecnoldgicos. En la presente gestion el
namero total de estudiantes alcanza a 10.809. Esta cantidad equivale al 46,59% de los
estudiantes inscritos en la UAIJMS, (En términos absolutos mencionaremos que la UAIJMS
tiene al 2018, 23.201 estudiantes inscritos), dato revelador que indica que casi el 50% de
los estudiantes que tiene la Universidad Estatal, es semejante al total de estudiantes en los

centros de formacioén técnica.

A partir de esos datos se desprende que el namero matriculas de los centros de formacién
técnica han aumentado considerablemente especialmente en el afio 2017, evidenciando la
nueva oferta de formacion profesional que se expande, asi como los profesionales a nivel

técnico que los institutos aportan al mercado laboral.

Entre 2014 y 2018, la matricula ha pasado de 8.871 estudiantes inscritos a 10.809
estudiantes inscritos. En ese periodo se evidencia que en la gestion 2015 la cantidad de
matriculados baja a 8.740 experimentando una tasa de crecimiento negativa de 1,48%;
igualmente para el 2016 se registra una disminucion de 14,98% respecto al afio anterior
pues se tienen 7.431 matriculados.

Para el afio 2017, la matricula asciende a 10.979 estudiantes inscritos, nimero que implica
un incremento de 47,75% en relacion al 2016, lo cual es uno de los datos mas llamativos y
de gran importancia pues se aprecia un quiebre en el comportamiento sobre la cantidad de
estudiantes matriculan en lo técnico, siendo el mas alto de todos los afios anteriores. Ahora
en la gestion 2018 se presenta una ligera caida en cuanto a la matricula con 10.809

estudiantes, es decir 170 estudiantes menos que el afio anterior.

Otros datos del sistema de educacion técnica en tema de género siguen mostrando niveles
de participacion relevantes de las mujeres en cuanto a la cantidad de matriculados, sin

embargo, se observa que la brecha entre la cantidad de varones y mujeres se ha ido




reduciendo sostenidamente en los Ultimos afos. En el afio 2018 total de matriculados son

10.809 los cuales 5.673 son de sexo femenino y 5.163 son de sexo masculino.

Los datos del SEDUCA revelan que los centros de formacion técnica adquieren mayor
importancia en el sector de educacion superior, hecho que se refleja en la significativa
cantidad de alumnos inscritos que deciden continuar sus estudios académicos en un
instituto técnico tecnoldgico, lo que refleja un creciente interés por buscar una carrera mas
corta y accesible como respuesta a las exigencias del mercado laboral, a las necesidades de

complementar estudios con trabajo, o incluso a la crisis econémica debido a la pandemia.

Dentro del &mbito de la educacion superior existen antecedentes de actividades realizadas

para afrontar la problemética de la captacion de alumnos.

Es comun entre universidades e institutos superiores esforzarse por atraer el mayor nimero

de estudiantes que engrosen la plantilla de alumnos.

Tanto las universidades publicas como las privadas se ven en la necesidad de emplear

planes y estrategias para acometer la tarea de atraer y registrar nuevos estudiantes.

En este andlisis, los antecedentes que sobresalen, al momento de identificar obstaculos

para atraer alumnado nuevo son:

e La desactualizacion de pensum y programas de las carreras que no responden a la
necesidad de las empresas, lo cual dificulta el ingreso al campo laboral del técnico
superior recién egresado.

e Elevado costo de la matricula y pagos por certificaciones

¢ Dificultad financiera del alumno que repercute en la decisién de matricularse en un
instituto superior.

e Necesidad de enlace con las universidades tradicionales publicas y privadas para
continuar estudios superiores al concluir la carrera a nivel técnico.

e Inexistencia de campafias de publicidad de ofertas de estudios a través de medios

digitales.
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Como se ha podido constatar, los antecedentes del &mbito de captacion y registro de nuevos

alumnos son de caracter econdémico, pedagogico y de marketing educativo.

Evidenciandose que la captacion de alumnos es el principal problema al que se enfrentan

los institutos de educacion superior como el Instituto Tecnolégico Tarija.

En un momento en el que la sociedad se enfrenta a retos sin precedente, los institutos se
convierten en agentes de cambio necesarios con la responsabilidad de formar nuevas
generaciones de lideres. En este sentido, un proyecto educativo innovador, puedes ser clave

para la captacion de alumnos.

En educacion, el producto que comercializan los institutos es su promesa de futuro, su
proyecto educativo basado en métodos pedagdgicos, en el pensum y el programa de
estudios. Un sofisticado servicio educativo que el centro propone a sus clientes y a traves
del cual se vincula con las familias. Este producto se divide en partes, el plan de estudios
(el qué) y las metodologias de ensefianza-aprendizaje (el como). Este proyecto, si es

innovador, ayudara con la captacion de alumnos.

Un instituto superior con posicionamiento y reconocimiento por ser referente, tendra una
mejor ubicacion en la mente del potencial alumno, si cuenta con un proyecto educativo
reconocido, de este modo se vuelve mas atractivo y consigue captar alumnos con mayor
facilidad. Asi, cuando hablamos de marketing educativo, necesariamente tenemos que
hablar de producto, necesidades y clientes. El desafio es crear un proyecto educativo

diferenciador, con un plan de estudios moderno y una metodologia innovadora.

El posicionamiento del colegio no se consigue Unicamente con campafas de marketing. Se
debe pensar a largo plazo y definir aquellos elementos diferenciados que reforzaran el

branding.

La institucién como ente establecido en el segmento de la educacion superior es una gran
fortaleza, pero los estudios que imparte son esenciales para validar un reconocimiento

dentro de la sociedad.
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El cambio en la motivacidn de los postulantes, es la clave que ha llevado a las instituciones
técnicas a incrementar sus esfuerzos para captar estudiantes. El estudio revela que
actualmente lo que impulsa a los futuros alumnos a estudiar en los institutos técnicos es su

motivacion de formarse en aquello que les apasiona.

Como consecuencia, otros factores que tradicionalmente han guiado la decision de los
estudiantes pasan a un segundo plano. La reputacion de la institucion o las salidas
profesionales de los programas ya no tienen tanta influencia en la decision sobre qué

estudiar y en qué centro educativo hacerlo.

Ante esta situacion el comportamiento de los solicitantes ha cambiado radicalmente.
Teniendo en cuenta que los estudiantes se guian por sus intereses y gustos personales para

elegir qué estudiar, el proceso de solicitud se ha personalizado considerablemente.

La importancia de los gustos personales lleva a los estudiantes a buscar programas que se
adapten a sus intereses. Por tanto, esto se puede observar en el tipo de informacion que

buscan los futuros alumnos y su eficiencia de esta.

Por este motivo, el tipo de contenido que tiene un mayor impacto es aquel que describe
aspectos unicos de los cursos. Un ejemplo de esto es el plan de estudios y articulos en los

que se pueden conocer detalles especificos del contenido de las clases.

Esto permite a los futuros alumnos comprobar si el programa en el que estan interesados se
acerca a sus gustos individuales. Por eso, la solucidn se encuentra en adaptar las estrategias
de contenido a los intereses personales de los estudiantes para atraerlos y convencerlos de

que apliquen a sus programas.

Aparte de estos aspectos, los institutos técnicos deben tener en cuenta que los estudiantes
siguen preocupados por cuestiones relacionadas con la financiacion de los estudios. En este
sentido, el estudio muestra que un 50% de los participantes en el estudio indican que hay
mas posibilidades de que se decanten por aquellas instituciones que ofrecen buena

informacidn sobre becas y ayudas econdomicas.
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Esta personalizacion también se traslada a la comunicacion. Los canales digitales son los
lugares donde se produce la interaccion entre ambas partes. Esto ofrece la posibilidad de
ofrecer informacion de forma inmediata y atender las necesidades de los estudiantes con

prontitud.

Ademas, esta respuesta también tiene que ser personalizada y cefiirse en resolver los
problemas que cada estudiante plantea. Ante esta situacion, el marketing digital se
convierte en una de las principales herramientas para hacer frente a los cambios en las
motivaciones de los estudiantes. Esto permite adaptarse a los intereses de los solicitantes
con el desarrollo de un contenido personalizado y llevando a cabo una comunicacion mas

exigente.
3. Planteamiento del Problema

El Instituto Tecnoldgico Tarija, no estd al margen de las dificultades de captacién de
alumnado, por eso los encargados de la institucion analizan el contexto social académico y
se esfuerzan por encontrar estrategias de marketing, que le provea de técnicas y conceptos
para establecer contacto con potenciales alumnos, y convencerlos con una oferta

diferenciada de las ventajas de cursar estudios superiores en sus aulas.

El Instituto Tecnol6gico Tarija, confronta un problema recurrente, en cada gestion
académica, que se puede resumir como la dificultad de incrementar la inscripcion de
nuevos alumnos, segun los datos de las inscripciones que nos proporciona la secretaria
académica del Instituto Tecnoldgico Tarija Sra. Maria Lépez en el afio 2018 se inscribieron
809 estudiantes, en el afio 2019 se inscribieron 778 estudiantes, en el afio 2020 se
inscribieron 650 estudiantes, en el afio 2021 se inscribieron 602 estudiantes y en el afio
2022 se inscribieron 513 estudiantes en total. A partir de estos datos se desprende que las
inscripciones descendieron considerablemente del afio 2018 al 2022 este hecho refleja que

cada afio baja la cantidad de estudiantes inscritos en el Instituto lo cual es preocupante.

Una vez aplicando las herramientas y estrategias de marketing se espera captar 900

estudiantes.
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En este dilema, los protagonistas son dos segmentos claramente diferenciados, por un lado,
estan los duefios de los institutos, por el otro segmento encontramos a los potenciales
aspirantes a una educacion superior, luego acompafian a esos actores dos elementos

significativos: el costo de los estudios y la oferta de carreras.

Entender y manejar adecuadamente las variables que componen el problema de la baja
inscripcion de nuevos alumnos facilitara el planteamiento de una alternativa de solucion a

la problematica encontrada.

Se debe enfatizar que la dimensién del problema es amplia y compleja, porque existen
diversidad de elementos que inciden en el problema del bajo registro de alumnado, por
ejemplo, el factor del tiempo y costo de estudios afecta la decision del postulante, la crisis
econdémica generalizada limita las aspiraciones de los potenciales alumnos, también se debe
mencionar que la cambiante dinamica de los avances tecnoldgicos obliga a crear nuevas

carreras que se adecuen a las exigencias del mercado laboral.

Por todos estos aspectos, la presente investigacion académica se propone abordar el
problema de la baja captacion de alumnos y tratara de encontrar los mecanismos y
herramientas de marketing que subsanen los actuales procedimientos de contacto y
socializacion de la oferta académica, propugnando el disefio de medios idoneos para atraer
y convencer a los prospectos estudiantiles de que la oferta académica es insuperable y

satisfactoria para sus anhelos de superacion profesional.
3.1. La pregunta de Investigacion

¢Cuales son las técnicas y conceptos de marketing que permitiran mejorar la
competitividad y que posibiliten afrontar el problema de la baja cantidad de nuevos

alumnos en el Instituto Tecnol6gico Tarija?
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Figural

Arbol de Problema
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como ser otros institutos de
educacion superior
y la universidad que imparte
educacion a nivel tecnico superior

desconocimiento de la poblacion
estudiantil de los planes de estudio
y las carreras que oferta el
instituto Tarija

Fuente: Elaboracién Propia

3.2. Explicacion del Arbol del Problema

El arbol de problemas es una herramienta de planificacién, que permite obtener
informacidn con una vision simplificada, concreta y ordenada de cada causa (cada raiz del

arbol), su efecto (cada rama del arbol) y como intervienen o inciden en el problema.

Esta técnica permite estructurar el planteamiento de un problema, con identificacion de

causas Y efectos.

La relacidn entre causa y efecto se muestra graficamente: abajo causas; arriba efectos.

Usualmente se trabajan s6lo dos niveles de causas y efectos, para no dispersarse en el

tratamiento de demasiadas causas al mismo tiempo.

A continuacion, se presenta causas, problema central y efectos de la problematica de baja

inscripcion de alumnado en el Instituto Tecnoldgico Tarija:




En el presente estudio, el problema identificado es:

La dificultad de la administracion del Instituto Tecnoldgico Tarija para incrementar la

inscripcion de nuevos alumnos.
Las causas son:

- Los duefios del Instituto Tecnolégico Tarija no han previsto medidas para

incrementar el nUmero de nuevos alumnos.

- La competencia en el segmento de educacion superior como ser otros institutos de

educacion superior y la universidad que imparte educacién a nivel técnico superior.

- El desconocimiento de la poblacion estudiantil de los planes de estudio y las

carreras que oferta el Instituto Tecnol6gico Tarija.
Estas causas, identificadas, generan los siguientes efectos:

- La carencia de ingresos econdémicos por decrecimiento de nuevas matriculaciones

afecta la gestion econdmica administrativa del Instituto Tecnoldgico Tarija.

- Los nuevos alumnos demoran la toma de decision o se inclinan por carreras que son

conocidas y brindan rapida inserciéon laboral.

- El Instituto Tecnol6gico Tarija desperdicia oportunidades de acercamiento y

captacion de nuevos alumnos.
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Figura 2

Espina de Pescado (Diagrama de Ishikawa)
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Fuente: Elaboracién Propia
3.3. Explicacion del diagrama de Ishikawa o espina de pescado:

El diagrama de Ishikawa o espina de pescado, es una herramienta de planificacion, que
muestra todas las posibles causas que existen detras de un problema o efecto determinado,
el cual deriva de las causas identificadas y se coloca en la parte de la cabeza del pescado.

A continuacion, se describe la estructura de este diagrama, con explicacion del problema y
las causas identificadas en la problematica del Instituto Tecnoldgico Tarija que atraviesa

una baja matriculacién de nuevos alumnos.
En primera instancia, se procedio a formular el problema:

La dificultad de la administracién del Instituto Tecnoldgico Tarija para incrementar la

inscripcion de nuevos alumnos.
El segundo paso:

Se establecen las categorias o los sub-temas que engloban una serie de causas.
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- Los duefios del Instituto Tecnolégico Tarija no han previsto medidas para

incrementar el nimero de nuevos alumnos.

De esta causa mayor se desglosan sub espinas o sub temas:
Sub espina 1:

El desconocimiento del entorno de mercado

- La competencia en el segmento de educacion superior como ser otros institutos de

educacion superior y la universidad que imparte educacién a nivel técnico superior.
Sub espina 2: Sobre oferta de carreras técnicas.

- Desconocimiento de la poblacion estudiantil de los planes de estudio y las carreras
que oferta el Instituto Tecnolo6gico Tarija.

Sub espina 3: Escasa socializacion de plan de estudios del Instituto Tecnoldgico Tarija.
4. Justificacion
4.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion procura establecer los elementos para lograr el desarrollo de
técnicas, conceptos de marketing y planeacion estratégica que posibilitaran afrontar el
problema de la baja cantidad de nuevos alumnos en el Instituto Tecnoldgico Tarija a través

de la aplicacion de estudios y teorias relativas a la captacién de alumnado.

La educacion superior técnica es un actividad de importancia para la economia de los
paises, en el caso de Bolivia se debe promover la divulgacion de los pensum y programas
de carrera, con la finalidad de crear espacios de socializacion para los jovenes en edad de
estudiar y tecnificarse profesionalmente, tratando de que se incluya al conjunto de la
poblacién en este accionar, ayudando de esta manera a la prosperidad de los habitantes del

pais y también a establecer lazos de amistad y comprension.
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La ejecucion del presente trabajo de tesis, aporta al acervo cultural y académico puesto que
incursiona de manera inédita en la investigacion técnicas y conceptos de marketing que
posibiliten afrontar el problema de la baja cantidad de nuevos alumnos en el Instituto
Tecnoldgico Tarija. ElI conjunto de datos obtenidos a través del trabajo de campo,
establecen parametros cuantitativos que facilitan el dimensionamiento de las variables que

afectan el bajo registro de nuevo alumnado.

Con esta informacién, los futuros investigadores podran contar con una ayuda para realizar
nuevos estudios en el ambito de la educacion superior técnica en la ciudad de Tarija,

beneficiando de esta manera a la sociedad en su conjunto.
4.2. Justificacion Metodoldgica

Con la finalidad de realizar el presente estudio se ha determinado realizar el disefio de
investigacion empleando el método cuantitativo con aplicacién de la técnica de la encuesta,
de tal manera que se pueda hacer un relevamiento de datos entre los alumnos del Instituto
Tecnologico Tarija, los docentes, administrativos y principalmente los alumnos potenciales,
ya sean nacionales y/o extranjeros. La correcta ejecucion de estos procedimientos
cientificos validara los resultados del trabajo de campo los cuales serviran de sustento para
la comprobacidn de la hipétesis. Las conclusiones finales a obtener podran ser socializadas

y utilizadas en posteriores estudios relativos a la educacion superior técnica.
4.3. Justificacion Practica

En el aspecto de beneficios practicos, la presente tesis aporta al enriquecimiento de estudios
especializados sobre la tematica de captacion de nuevo alumnado. La comunidad de Tarija
recibira un documento de carécter cientifico (empastado de la tesis) que posibilitara la
ejecucion de iniciativas empresariales tendientes a satisfacer los requerimientos del publico

meta, conformado por jovenes y sefioritas que aspiran a realizar una carrera técnica.

En este sentido, la presente tesis, plantea una oportunidad para el desarrollo de estrategias
de captacion de nuevos alumnos, teniendo en cuenta que la actual situacion de registro de
alumnos, puede ser mejorada e incrementarse el nimero de alumnos, a través de la

aplicacion de un estudio que identifique los principales elementos de destaque en el pensum
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de las carreras técnicas y con base en estos puntos proceder a elaborar un programa que

aglutine a jovenes y padres de familia.
4.4. Justificacion Econdémica

En el aspecto econémico, la presente tesis aporta a la estabilidad econémica del Instituto
Tecnoldgico Tarija, al proponer una estrategia de marketing para incrementar el nimero de
alumnos, lo cual repercutira en el incremento de ingresos por los pagos de las colegiaturas

de los nuevos alumnos.

Segun proyecciones del INE el afio 2022, el departamento de Tarija tiene aproximadamente
591.8000 habitantes.

4.5, Justificacion Politica

En el aspecto politico, la presente tesis no se inmiscuye ni trata aspectos de caracter
politico. Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, la politica es la ciencia que
trata del gobierno y la organizacion de las sociedades humanas, especialmente de los
estados.

4.6. Justificacion Legal

La presente investigacién se enmarca en normas y leyes del Estado Plurinacional de
Bolivia, sustentando legalmente el planteamiento de una estrategia de marketing para
incrementar el numero de alumnos. Amparandose en la Constitucion Politica del Estado
Plurinacional de Bolivia que determina, en el Articulo 17, que toda persona tiene derecho a
recibir educacion en todos los niveles de manera universal, productiva, gratuita, integral e

intercultural, sin discriminacion.

Legalmente, el estudio se justifica porque el Articulo 46 de la Constitucion Politica del
Estado, sefiala que toda persona tiene derecho al trabajo digno, con seguridad industrial,
higiene y salud ocupacional, sin discriminacién y con remuneracién o salario justo,
equitativo y satisfactorio, que le asegure para si y su familia una existencia digna. Ambos
articulos respaldan y justifican el planteamiento de crear una estrategia de marketing para

incrementar el nimero de alumnos, puesto que, de esta manera los postulantes al instituto
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pueden acogerse al derecho del estudio, y al concluir su formacién podréan insertarse en el

mercado laboral.
4.7. Justificacién de Oportunidad

La ejecucion del presente trabajo de tesis, aporta al sentido de oportunidad, al procurar
encontrar una alternativa de solucidon que subsane el bajo registro de nuevos alumnos,
aprovechando la oportunidad de socializar contenidos programaticos de las carreras del
Instituto Tecnoldgico Tarija, entre la poblacion estudiantil egresada de los colegios, La
oportunidad de llegar a este publico meta con una propuesta de carreras tecnoldgicas, es
interesante debido a que la demanda de profesionales técnicos es alta en el mercado laboral

actual.
5. Objetivos de Investigacion
5.1. Objetivo General

. Disefiar una Estrategia de Marketing destinada a la captacion de alumnado para

el Instituto Tecnologico Tarija
5.2. Objetivos Especificos

. Identificar las carreras del Instituto Tecnoldgico Tarija con mayor insercién
laboral en el departamento de Tarija.

. Analizar la modalidad actual de captacion de alumnado.

. Conocer el grado de satisfaccion de los alumnos respecto a la expectativa que

tienen al momento de matricularse.

. Determinar los elementos componentes del nuevo plan de captacion de
alumnado.

. Determinar las herramientas de Marketing y Comunicaciéon que integraran el
plan.

. Realizar un diagndstico interno de Analisis Pestel.

. Evaluar el beneficio y costo econdmico que el Instituto obtendrd con la

aplicacion de las estrategias de marketing.
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. Determinar un presupuesto de marketing eficiente.

Figura 3

Mapa Estratégico
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Fuente: Elaboracién Propia

El mapa Estratégico ofrece una vision de un conjunto de objetivos y acciones
empresariales, gracias al mismo puede trazarse con mayor efectividad la estrategia.
Ademas, facilita el control de cumplimiento de objetivos, asi como la adaptacién de los

mMismos en casos de crisis.
6. Planteamiento de la Hipdtesis

El disefio de una estrategia de marketing para el Instituto Tecnoldgico Tarija y posterior

implementacion posibilitara incrementar la captacion de nuevo alumnado.
Variable independiente

X: “Disefio de una Estrategia de Marketing para el Instituto Tecnolégico Tarija”
Variable dependiente

Y: “Incremento de la captacion de nuevo alumnado”

22



6.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de Variables

HIPOTESIS | VARIABLE DEFINICION ESCALA INDICADO | INSTRUME
OPERACIONAL | DE R N-TO DE
MEDICION MEDICION
El disefio de | Variable Estrategia de Publico meta | Determinaci6 | Observacion
una estrategia | independiente | marketing: Segun n de universo | Encuesta
de marketing Kotler y Armstrong
para el “disefio de una | (2003) las Camparia
Instituto estrategia de estrategias de Técnicas de | publicitaria Rating en los
Tecnoldgico | marketing para | mercadotecnia “es | marketing: medios
Tarija el Instituto la 16gica mediante Ofertas
posibilitara Tecnoldgico la cual la unidad de promocional | Encuesta
incrementar | Tarija” negocio espera es
la captacion lograr sus objetivos
de nuevo de mercadotecnia” Insercion en
alumnado. redes NUmero de
sociales visitasy /o
marcacion de
Censo de aprobacion
antiguos Censo
alumnos estudiantil
Variable Captacion de Afluenciade | Llamadasde | NUumero de
dependiente alumnado: nuevos consulta de Ilamadas
La captacion de alumnos plan de telefénicas o
“incremento alumnos es un estudios contactos
de la captacion | conjunto de WhatsApp

de nuevo

acciones de

Reservas de

Formulario de
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alumnado”

marketing y
comunicacion
aplicadas por una
universidad para
atraer, involucrar y
convertir a las
personas en nuevas
inscripciones.

Al igual que
cualquier negocio,
las universidades
tienen la necesidad
de conseguir
nuevos clientes. La
particularidad de
estas instituciones
es que, en su caso,
todos los afios hay
un porcentaje de
alumnos que
termina sus

estudios.

inscripcion

Acreditacion
de matricula
de nuevo

estudiante

inscripcion

Matriculas

registradas

La
produccion
de material
educativo,
conTIC
celulary PC,
destinado al
proceso

ensefianza -

variable

independiente:

produccion de
material

educativo

De acuerdo a
Becerra y otros,
(2011), el material
educativo es el
conjunto de medio
de los cuales se
vale el maestro para
la ensefianza -

aprendizaje de los

videos

educativos

Numero de
videos

producidos

Informe de

biblioteca

Informe de
equipo
productor de
videos

educativos
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aprendizaje,
incrementara

los recursos

nifios para que
estos adquieran

conocimientos a

didacticos través del maximo
para dictar namero de sentidos.
las clases en Es una manera
el Instituto practica y objetiva
Tecnoldgico donde la maestra ve
Tarija resultados
satisfactorios en la
ensefianza —
aprendizaje.
HIPOTESIS | VARIABLE | DEFINICION ESCALA INDICADO | INSTRUME
OPERACIONAL | DE R N- TO DE
MEDICION MEDICION
variable Segun Jordi Diaz Materiales Numero de Inventario
dependiente: Lucea (2014), los mixtos: videos
recursos recursos y Peliculas, Informe de
didacticos materiales videos. biblioteca
didacticos son todo
el conjunto de Materiales Informe del
elementos, dtileso | TIC: Programas de | equipo
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estrategias que el
profesor utiliza, o
puede utilizar,
Como soporte,
complemento o
ayuda en su tarea
docente. Los
recursos didacticos
deberén
considerarse
siempre como un
apoyo para el
proceso educativo.

El término recurso
0 material, seguin
San Martin (1991),
se puede entender
como aquellos
artefactos que, en
unos casos
utilizando las
diferentes formas
de representacion
simbdlicay en
otros como
referentes directos
(objeto),
incorporados en
estrategias de

ensefianza.

Programas
informaticos
(software),
ordenador
(hardware).

edicién de

video

Equipo de

computacion

humano a
cargo de
produccion de

videos
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6.2. Matriz de Consistencia

Objetivo General: Disefiar una estrategia de marketing destinada a la captacion de

alumnado para el Instituto Tecnoldgico Tarija.

Tabla 2

Matriz de Consistencia

. Formulacion del e . ) Variables : Disefio de la
Titulo Obijetivos Hipétesis Indicadores
problema (x/y) investigacion
“Disefio La formulacion del Obijetivo El disefio de | Variable Determinacion Disefio de la
de una problema, como general: una indepen- de universo investigacion.
estrategia | pregunta es la siguiente: estrategia de | diente (X) Se ha
de ¢Cuales son las Disefiar una | marketing Campafia determinado
marketing | técnicasy conceptos de | estrategia de | parael “Disefio publicitaria emplear el
para marketing que marketing Instituto de una método
increment | posibilitaran afrontar el | destinadaa | Tecnoldgico | estrategia | Ofertas cuantitativo
arel problema de la baja la captacion | Tarija, de promocionales La
nimero cantidad de nuevos de posibilitara | marketing investigacion
de alumnos en el Instituto alumnado incrementar | para el Insercion en efectuada es de
alumnos Tecnoldgico Tarija? para el la captacion | instituto redes sociales caracter no
enel Instituto de nuevo superior experimental
Instituto Tecnoldgico | alumnado. Tarija” Censo de
Tecnol6gi Tarija. antiguos Métodos:
co Tarija, alumnos El método
gestion Objetivos deductivo, es
2022.” especificos: el que se
Llamadas de utilizard en la
Identificar consulta de plan | presente tesis.
las carreras de estudios
con mayor Poblacién y
insercion Variable Reservas de muestra
laboral dependie | inscripcion
*Analizar la nte (y) Poblacion
modalidad Acreditacion de
actual de “Incremen | matricula de La poblacion
captacion de todela nuevo esta
alumnado captacion | estudiante conformada
*Conocer el de nuevo por los 240.000
grado de alumna- habitantes de la
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satisfaccion
de los
actuales
alumnos
respecto a la
expectativa
que tenian
al momento
de

matricularse

*Determinar
los
elementos
componente
s del nuevo
plan de
captacion de
alumnado.
eDeterminar
las
herramienta
sde
Marketing y
Comunicaci
on que
integraran el
plan.

dQ”

ciudad de

Tarija.

Tamafio de la

muestra

El tamafio de
una muestra es
el nimero de
individuos que
contiene. En el
caso del
“Instituto
Tecnol6gico
Tarija, se trata
de 245

alumnos.

Técnicas de
recopilacion
de
informacion e
instrumentos:
La técnica que
se ha elegido
para relevar
datos entre el
publico meta,
es la Encuesta.
El instrumento
esel
cuestionario
con preguntas
cerradas.

Problema especifico:

El Instituto Tecnoldgico Tarija,
confronta un problema recurrente, en
cada gestion académica y se resume
como la dificultad de incrementar la

inscripcion de nuevos alumnos.

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

A continuacion, se presentan los enfoques tedricos para fundamentar la investigacion y
proponer una estrategia de marketing para incrementar el nimero de alumnos en el Instituto

Tecnoldgico Tarija, durante la gestion 2022.
1. CAPITULO 1: ADMINISTRACION DE EMPESAS
1.1. TEMA 1: Administracion de empresas
Existen varias definiciones sobre administracion de empresas entre ellas mencionamos:

De acuerdo a Stephen Robbins, debe entenderse por administracion de empresas a la serie
de coordinacion de actividades vinculadas al trabajo para que este sea un canal de eficiencia
y eficacia con otras personas y a través de estas.

Por otro lado, la definicién de lo que es la administracion de empresas segun los autores
como lo es Ortega Castro, indica y sefiala que esta debe ser vista como una disciplina que,
valiéndose y apoyandose de otras como la contabilidad, el derecho y la economia, trabajan
en conjunto con el fin de optimizar el manejo de recursos humanos y materiales dentro de

las organizaciones.

También esta la opinion de lo que es la administracion empresarial segun los autores como
Agustin Reyes Ponce, quien indica que se refiere a un conjunto de reglas, que ayudan a

lograr la méxima eficiencia dentro de la estructura y el manejo de la compafiia.

Carlos Torres Hurtado, entiende la administracion empresarial como esa ciencia que
constituye la férmula de los negocios, pues este autor en su libro aborda los fundamentos de
la ciencia Administrativa y gerencial, como elementos fundamentales para el éxito de la

empresa Yy su consolidacion financiera.

Segun el autor Robbins Coulter (2019) la administracion es la “Coordinaciéon de las
actividades de trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras

personas y a través de ellas”.
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En esencia, lo que es la administracion de empresas segun los autores y sus perspectivas,

indican el manejo adecuado de los recursos financieros con los que cuenta la institucion.

La administracion es lo que hacen los gerentes. Consiste en coordinar las actividades de
trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras personas y a través
de ellas. Ya sabemos que coordinar el trabajo de otros es lo que distingue una posicion
gerencial de las demas. La administracion requiere la culminacion eficiente y eficaz de las
actividades laborales de la organizacion; o por lo menos a eso aspiran los gerentes. En tanto
que la eficiencia concierne a los medios para hacer las cosas, la eficacia tiene que ver con
los fines, con la consecucion de las metas de la organizacion. La administracion, pues, se
ocupa no s6lo de terminar las actividades y cumplir con las metas de la organizacién
(eficacia), sino también de hacerlo de la manera mas eficiente. En las organizaciones
exitosas, la eficiencia y la eficacia van aparejadas. La mala administracion es resultada de

la ineficacia y la ineficiencia, o de que la eficacia no se consigue mediante la eficiencia.
1.1.1. Objetivo de la administracion de empresas

La administracion empresarial significa alcanzar la productividad con el manejo adecuado

del dinero, y esto se logra con el fin de alcanzar objetivos como:
Obtencion de fondos para el desarrollo de la empresa e inversiones.
Inversion de activos reales, para que estos logren la produccion de fondos.
Administrar el capital de trabajo.

Coordinacion de resultados, lo cual esta vinculado al reparto de utilidades.

Entre otros objetivos dentro de lo que es la administracién de empresas segun los autores
que indican la busqueda de una estructura financiera en las empresas y organizaciones, en

pro de la productividad y beneficios de los socios y empleados.
1.1.2. Teorias de la administracién de empresas

Entre la clasificacion de las teorias administrativas mas comunes estan:
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e Teoria clasica: se centra en el anélisis de los puestos de trabajo y las operaciones
dentro de la empresa para mejorar la eficiencia y productividad laboral.

e Teoria humanista: sobre las relaciones humanas y sus efectos sobre la productividad
definicidn y de operaciones en las empresas.

e Teoria racionalista: presta especial interés en la cuestion tecnolégica de la
programacién de decisiones, formalizacion de actividades y control de conductas
dentro de las instituciones. En esta teoria predomina el institucionalismo, las
relaciones y decisiones humanas como parte del proceso de produccién.

e Teoria de la dependencia de recursos: esta serie surge como respuesta al aumento de
tamafio de las organizaciones, la rapida implementacion de la tecnologia de
comunicacion o informacién y el proceso administrativo de globalizacién, por lo
cual se centra en la evolucion constante de las relaciones laborales la disminucion y

profesionalizacion de la fuerza laboral.

En definitiva, al hablar de lo que es la administracion de empresas segun los autores y sus
perspectivas, esta debe entenderse como esa serie de reglas o lineamientos que permiten un
acertado manejo de recursos en pro de los objetivos financieros de las organizaciones. En
razon de esto, si te resulta de interés esta temética para ti, te invitamos a que leas a

continuacion, y aprendas mas sobre este tema tan importante.
1.2. TEMA 2: Eficiencia

Segun Idalberto Chiavenato, eficiencia "significa utilizacion correcta de los recursos
(medios de produccidn) disponibles. Puede definirse mediante la ecuacion E=P/R, donde P

son los productos resultantes y R los recursos utilizados".

Para Koontz y Weihrich, la eficiencia es "el logro de las metas con la menor cantidad de

recursos".

Para Reinaldo O. Da Silva, la eficiencia significa "operar de modo que los recursos sean

utilizados de forma més adecuada".

Segln el autor Robbins Coulter (2019) la eficiencia es la “Capacidad de obtener los

mayores resultados con la minima inversion. Se define como “hacer bien las cosas”.
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La eficiencia se demuestra cuando los gerentes tienen recursos escasos (de personas, dinero
y equipo) se preocupan por aprovecharlos eficientemente, es decir, “hacer bien las cosas”,
no desperdiciar los recursos, pero no basta ser eficiente. La administracion también se
interesa en ser eficaz, en completar las actividades para conseguir las metas de la

organizacion.

1.3. TEMA 3: Eficacia
Segun Idalberto Chiavenato, la eficacia "es una medida del logro de resultados".
Para Koontz y Weihrich, la eficacia es "el cumplimiento de objetivos".

Para Reinaldo O. Da Silva, la eficacia "estd relacionada con el logro de los
objetivos/resultados propuestos, es decir con la realizacion de actividades que permitan
alcanzar las metas establecidas. La eficacia es la medida en que alcanzamos el objetivo o

resultado”.

Simén Andrade, define la eficacia de la siguiente manera: "actuacion para cumplir los
objetivos previstos. Es la manifestacion administrativa de la eficiencia, por lo cual también

se conoce como eficiencia directiva".

Segln el autor Robbins Coulter (2019) la eficacia es “Completar las actividades para

conseguir las metas de la organizacion; se define como “hacer las cosas correctas”.

La administracion también se interesa en ser eficaz, en completar las actividades para
conseguir las metas de la organizacion. La eficacia se define como “hacer las cosas
correctas”, es decir, las actividades de trabajo con las que la organizacion alcanza sus

objetivos.

Productividad de los empleados Una medida de desempefio, tanto de la eficiencia como de

la eficacia.
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1.4. TEMA 4: OBJETVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Segun el autor P. Robbins Mary Coulter (2013) define que la planeacion implica definir los
objetivos de la organizacion como también establecer estrategias para lograr dichos

objetivos y desarrollar planes.

Segin el autor Arias (2006) es “Un objetivo general expresa el fin correcto de la

investigacion en correspondencia directa con la formulacion del problema”.

Segun el autor precitado los objetivos especificos “Indican con precision los conceptos,
variable o dimensiones que seran objetos de estudios. Se derivan del objetivo general y

contribuye al logro de este”.
1.5. TEMA5: ESTRATEGIAS Y PLANES

Segtin Robbins Coulter (2016) define a la estrategia como “planes que representan como la
organizacion va a llevar a cabo su negocio, como va a competir, coOmo va a atraer y a
satisfacer clientes. Tactica representa el esquema especifico que determina el empleo de
los recursos dentro de la estrategia general. Resulta importante en esta etapa definir lo que
representa el concepto de ventaja competitiva, que hemos identificado como el propoésito de

la organizacion”.

Segun Schermerhorn y Bachrach (2015) definen el concepto de ventaja competitiva como
la habilidad de la organizacion para recursos que le permitan un mejor desempefio que su
competencia. Con relacion a la ventaja competitiva sostenible, exponen que representa una

ventaja competitiva duradera y dificil o costosa de imitar.

La planeacion segun Robbins (1998) opina que la planeacién abarca la definicion de las
metas de una organizacion, el establecimiento de una estrategia general para lograr esas
metas y el desarrollo de una jerarquia amplia de los planes para integrar y coordinar las
actividades. Se relaciona, por lo tanto, con los fines (qué debe hacerse) asi como también
con los medios (como debe hacerse).

Por otro lado, Chiavenato, (1999) comenta que la planeacion es la primera funcion

administrativa porque sirve de base a las deméas funciones. Esta funcion determina por
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anticipado cuales son los objetivos que deben cumplirse y qué debe hacerse para
alcanzarlos; por lo tanto, es un modelo tedrico para actuar en el futuro. La planeacion
comienza por establecer los objetivos y detallar los planes necesarios para alcanzarlos de la
mejor manera posible. La planeacion determina a donde se pretende llegar, qué debe

hacerse, cdmo, cuando y en qué orden.

Asimismo, Robbins, (1998) dice que la planeacion se puede definir con mayor profundidad
en términos de si es informal o formal. Los factores primarios que diferencian la planeacion
formal de la informal son la cantidad de documentacién escrita y un marco temporal de
varios afos. Por lo general los planes formales van por escrito y cubren cuando menos tres

afios en el futuro.
Segun Reyes Ponce, (2000) las actividades mas importantes de planeacion son:

e Aclarar, amplificar y determinar los objetivos

e Pronosticar

e Establecer las condiciones y suposiciones bajo las cuales se haré el trabajo

e Seleccionar y declarar las tareas para lograr los objetivos

e Establecer un plan general de logros enfatizando la creatividad para encontrar
medios nuevos y mejores de desempefiar el trabajo

e Establecer politicas, procedimientos y métodos de desempefio

e Anticipar los posibles problemas futuros

e Modificar los planes a la luz de los resultados del control
1.5.1. Tipos de Planes

Robbins, (1998) clasifica los planes por su importancia en estratégicos y operacionales, y

por su marco temporal en corto, mediano y largo plazo.
Planes estratégicos y operacionales

Los planes que se aplican a toda la organizacion, que establecen los objetivos de toda ella 'y
que buscan posicionar a la organizacion en términos de su ambiente se llaman planes

estratégicos. Aquellos que especifican los detalles de como deberan alcanzarse los objetivos
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se llaman planes operacionales. Los planes estratégicos tienden a incluir un periodo largo,
un area mas amplia y tienen que ver menos con detalles. Los planes operacionales tienen un

alcance mas estrecho y limitado.
Planes a corto, mediano y largo plazo

Robbins, (1998) menciona que las organizaciones han adoptado la terminologia de los
analistas financieros quienes describen los rendimientos de las inversiones como de corto,
mediano y largo plazo. El corto plazo cubre menos de un afio, el mediano plazo cubre de

uno a cinco afios, y cualquier periodo mayor que cinco afios se clasifica como largo plazo.
1.5.2. Importancia de Planear

Segln Robbins (1998). Planear la direccion, reduce el impacto del cambio, minimiza el
desperdicio y la superfluidad y establece los estandares para facilitar el control. La
planeacion establece un esfuerzo coordinado, reduce la incertidumbre, el traslape y las
actividades innecesarias. Cuando todos los implicados saben hacia donde va la
organizacion y con que deben contribuir para alcanzar el objetivo, pueden empezar a
coordinar sus actividades, cooperar unos con otros y trabajar en equipos. La falta de
planeacion puede propiciar el “zigzagueo” y, por lo tanto, impedir que la organizacion se

dirija de manera eficiente hacia sus objetivos.
2. CAPITULO 2: PROCESO ADMINISTRATIVO

Segun koontz y weihrich (2002) el proceso administrativo comprende de las actividades
interrelacionadas de planificacion, organizacion, direccion y control de todas las

actividades que implica relaciones humanas y tiempo.
2.1. TEMA 1: DIRECCION

Se tiene varias definiciones sobre direccion en cuales citamos a Frederick Taylor, Henry

Fayol y koontz y Lo donnel
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Segun Frederick Taylor establecié en los principios de la administracion la unidad de
direccién como un solo jefe y un solo programa para un conjunto de operaciones que tiene

el mismo fin.

Henry Fayol define indirectamente al sefialar “una vez constituido el grupo social trata de
hacerlo funcionar, tal es la misién de la direccion, la que consiste para cada jefe en obtener
el maximo de los resultados posibles de los elementos que componen su unidad en interés

de la empresa”,

Koontz y Lo donnel adoptan el termino de direccion, definiendo esta como” la funcion

ejecutiva de guiar y vigilar los subordinados”

Consiste en involucrar convincentemente a las personas a contribuir con la planeacion de la
empresa. Implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen tareas
esenciales. Las relaciones y el tiempo son fundamentales para la tarea de direccion. Se debe
influir a través de canales de comunicacion adecuados y un liderazgo que los motive a
lograr los resultados en beneficio de todos los miembros de la organizacion. Los elementos

de la direccion son:

. Liderazgo
. Motivacion
. Comunicacion

2.2. TEMA 2: CONTROL

Segln Robbins (1996) el control puede definirse como “el proceso de regular actividades
que aseguren que se estan cumpliendo como fueron planificadas y corrigiendo la cualquier

desviacion significativa (P. 654)

El control es importante, porque es el enlace final en la cadena funcional de las actividades
del proceso administrativo. Es la Unica forma como los gerentes saben si las metas
organizacionales se estan cumpliendo o no; por qué si, o por qué no. En esta etapa se miden

y registran los resultados actuales en comparacion con los programados y en caso necesario
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se implementan las acciones correctivas, ademas, permite que la organizacion vaya en la
via correcta sin permitir que se desvie de sus metas. El control implica los siguientes

elementos:

Establecimiento de estandares

Medicion de resultados

Retroalimentacion

Acciones correctivas

Las normas y pautas se utilizan como un medio de controlar las acciones de los empleados,
pero el establecimiento de normas también es parte inherente del proceso y las medidas

correctivas suponen un ajuste en los planes.
2.3. TEMA 3: PLANEACION

Segun Henry Fayol considera a la planeacion como “Una funcidon administrativa que
consiste en seleccionar entre diversas alternativas los objetivos, las politicas, los

procedimientos y los programas de una empresa”

“La planeacion consiste en fijar un curso concreto de accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para

realizarlo y la determinacién de tiempos y nimeros necesarios para su realizacion”

El concepto de organizacion se ha definido como una estructura bien determinada en la cual
se plantean metas y objetivos que fijan cada una de las areas que la integran. La
organizacion se ha considerado como un sistema en la cual la prioridad es la interrelacion

de cada uno de sus elementos.

Sergio Hernandez y Rodriguez nos dice: “Organizar es el proceso de disefiar estructuras
formales de trabajo en una empresa, por medio de la generacion de una jerarquia de
autoridad y una departamentalizacion por funciones, que establezca responsabilidades por

areas de trabajo.”
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Las organizaciones se caracterizan por ser de caracter continuo, ya que no podemos decir
gue se estancan en sus procesos y operaciones, por el contrario, la empresa al igual que sus
recursos se encuentran en constante cambio e interaccion con su entorno. Cabe destacar que
las organizaciones para que funcionen de manera adecuada, deberdn ser lideradas por
personas capaces y con un compromiso ante la sociedad y los miembros que integran a esa

organizacion.

En la organizacion existen tres elementos de vital importancia, el recurso financiero, el de
sistemas, y los recursos humanos, éstos tienen que estar en constante cambio, buscando la
actualizacién continua, induciendo la nueva restructuracion de la organizacion de acuerdo
con los cambios internos y externos. Y es que, asi como se modifican objetivos y sistemas
tecnologicos, es necesario que las personas aprendan actividades nuevas, conjuntamente
con la empresa para que no se queden obsoletas. Es necesario, por tanto, implantar una
estructura para que la informacién que la empresa utilice sea informacion racional,
respetando la organizacion formal (jerarquias, &rdenes, instrucciones, politicas,

reglamento), simplificando

Las funciones para la comprension del personal del grupo social al que pertenece. Para que
los tres elementos de la organizacién operen de manera coordinada, es necesario, que el
trabajo de los empleados sea eficiente y logre los objetivos deseados, cuando el empleado
sabe cudles son sus deberes y obligaciones dentro del rea donde esta trabajando, no existe

dificultad para realizar las actividades en comendadas.
2.4. TEMA 4: ORGANIZACION

La organizacion es parte fundamental del estudio de la administracion. Todas las
organizaciones se ven afectadas por factores internos y externos que influyen directamente
en su funcionamiento. Actualmente se necesitan organizaciones eficientes y eficaces para

hacer frente a un mercado competitivo y globalizado.

Para poder realizar un estudio dentro de las organizaciones es necesario definir el concepto

de organizacion, por lo cual mostraremos una serie de definiciones de diferentes autores.
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Segun Henri Farol, citado por Hall (1981), define a la organizacion como: “organizar un
negocio es dotado con todo lo necesario para su funcionamiento: materias
primas, herramientas, capital y personal” (p.19). Este autor reconoce que la organizacion

se puede dividir en dos partes: organizacion material y organizacion humana.

De acuerdo con Leon (1985), “una organizacion es en el sentido mas amplio, es un acuerdo
entre personas, para cooperar en el desarrollo de alguna actividad” (p.68). Este acuerdo
puede ser informal ya que constituye una sociedad con base en la ley establecida

formalmente objetivos, estatutos, funciones y el nimero de sus directivos.

Segin Koontz y Weihrich (1999), define la organizacion como la identificacion,
clasificacion de actividades requeridas, conjunto de actividades necesarias para alcanzar
objetivos, asignacién a un grupo de actividades a un administrador con poder de autoridad,
delegacion, coordinacion, y estructura organizacional. EI concepto organizacién es un
término de usos multiples, para unas personas, incluye todas las tareas de todos los
participantes. La identifican con el sistema total de relaciones sociales y culturales. Sin
embargo, para muchos administradores el término organizacion implica una estructura de

funciones o puestos formalizados.

Después de entender a la organizacion es importante conocer los elementos que la
conforman. Mancebo del Castillo (1992) analiza las diversas escuelas de los pensamientos
administrativos, incluyendo los doce elementos con las cuales se estd en contacto en una
organizacion, que son los siguientes: El ser humano, la motivacion, el medio ambiente, el
liderazgo, la comunicacion, el conflicto, poder, cambio, la toma de decisiones, la

participacion y la eficiencia.
3. CAPITULO 3: PLANIFICACION ESTRATEGICA
3.1. TEMA 1: MISION, VISION, OBJETIVOS

Mision. Es el fin o razén de ser de una empresa, ya que define lo que pretende cumplir en
su entorno o sistema social en el que actla, lo que pretende hacer y para quién lo va a

hacer.
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Vision. Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa.

Obijetivos. Son los resultados especificos a largo plazo que una empresa aspira a lograr, son

cualitativos y se deben alcanzar en un limite de tiempo.
3.2. TEMA 2: PLANIFICACIONLARGO PLAZO

Segln Idalberto, Chiavenato, “La planificaciones una técnica para minimizar la

incertidumbre y dar mas consistencia al desempeno de la empresa.”

Segtin David, Ewing, “La planificacion es en gran medida la tarea de hacer que sucedan

cosas que de otro modo no sucederian”.

Chandler definio la estrategia como el elemento que determinaba las metas bésicas de una
empresa, a largo plazo, asi como la adopcion de cursos de accion y la asignacion de los

recursos necesarios para alcanzar estas metas.

Kenneth Andrews, colega de Chandler en Harvard, ofrecié una definicion similar, la cual
cautivo la atencion de una generacion de estudiantes de la Escuela de Negocios de
Harvard y de todo el mundo: “La estrategia representa un patron de objetivos, propdsitos
0 metas, asi como las politicas y los planes principales para alcanzar estas metas,
presentandolos de tal manera que permiten definir la actividad a la que se dedica la

empresa, 0 la cual se dedicara, asi como el tipo de empresa que es o sera”

Con base en esta ultima definicion la estrategia debe disefiar una serie de objetivos y planes
que revelen el campo de actividad de la empresa, asi como la forma en que se enfoca esta

actividad.

Igor Ansoff, en 1965, ofrecié una definicibn més analitica, enfocada hacia la accion.
Ansoff considerd que la estrategia era un “hilo conductor” que corria entre las actividades
de la empresa y los productos/mercados. La estrategia se convierte asi en la una regla para

tomar decisiones; un hilo conductor con cuatro componentes:

e El alcance del producto/mercado
e El vector de crecimiento
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e Laventaja competitiva

e Lasinergia
Todas las definiciones anteriores, tienen cuatro elementos en comun. En primer lugar, esta
el concepto de un ambiente, es decir, una serie de condiciones ajenas a la empresa, a las que
ésta debe responder. Algunas de estas condiciones son negativas (amenazas) y otras
positivas (oportunidades). En segundo lugar, la empresa debe establecer metas u objetivos
basicos. EIl objetivo de més alto nivel se suele conocer como la mision; es decir, una
definicion de la razén de ser de le empresa. En tercer lugar, la gerencia debe realizar un
andlisis de la situacion, con el fin de determinar su posicion en el ambiente y su cantidad de
recursos. Este andlisis se suele conocer como Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, FODA por sus siglas en espafiol, (SWOT en inglés). Por ultimo, la empresa
proyecta como aplicar sus recursos, a efecto de alcanzar sus metas y lograr adecuarse lo
mejor posible a su ambiente. El enfoque de la estrategia se basa fundamentalmente en dos
supuestos. El primero es que el analisis siempre debe ir antes que la accién. La definicion
de metas, el andlisis de la situacion y la planificacion deben ir antes de cualquier accion que
emprenda la empresa. A esto se le suele llamar formulacion de la estrategia. EI segundo
supuesto es que la accion, con frecuencia llamada ejecucion de la estrategia, esta a cargo de
personas que no son analistas, gerentes de niveles superiores ni planificadores. Estas son

personas que ponen en practica sus formulas, con el minimo de sorpresas posible.
3.3. TEMA 3: CUADRO DE MANDO INTEGRADO

Los autores Robert kaplan y David Norton se dieron a conocer de enero a febrero de 1992
el cuadro de mando integral.

Es un sistema de supervision y control empresarial, cuya principal funcion reside en
monitorizar el cumplimiento de los objetivos a través de indicadores de gestion y ayudar a
mejorar la actuacion de la empresa. Ademas, es un instrumento que facilita la implantacion

de la estrategia adoptada por la organizacion.

El cuadro de mando integral trata la gestion empresarial a través de cuatro perspectivas:

finanzas, clientes, procesos internos, innovacion-aprendizaje.
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Un cuadro de mando integral CMI (Balanced Scorecard) es una herramienta de gestion
empresarial que se utiliza para medir la situacion y evolucion de una empresa desde una
perspectiva general. ElI cuadro de mando ofrece una serie de indicadores numéricos y
gréaficos (de control, financieros, de estocaje, y demas areas de la empresa) que ofrecen una
visién general, objetivos y en tiempo real que ayuda a la toma de decisiones de los

directivos.

Inicialmente, los cuadros de mando estaban basados exclusivamente en datos financieros
(balance y cuenta de resultados) y se realizaban cada 3 meses. Esta vision financiera de la
empresa limitaba la capacidad de los gerentes a la hora de tomar decisiones, pues los datos
de los que disponian representaban a la empresa en el pasado.

3.4. TEMA 4: HERRAMIENTAS DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

la planificacion estratégica a sido desarrollada por varios autores a partir de las siguientes

definiciones:

Acle Tomasini, Alfredo: La Planeacion Estratégica Es un conjunto de acciones que
deber ser desarrolladas para lograr los objetivos estratégicos; lo que implica definir
y priorizar los problemas a resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para
realizarlos, asignar recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y periodicidad para

medir los avances.

Manso, Francisco: La Planeacion Estratégica es el proceso de negociacion entre varias

decisiones que presentan conflictos de objetivos.

Menguzzato y Renau: La Planeacion Estratégica Se define como el anélisis racional de las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno para la organizacion, de los puntos
fuertes y débiles de la misma frente a este entorno y la seleccién de un compromiso

estratégico.

Mintzberg y Waters: La Planeacién Estratégica no es mas que el proceso de relacionar las
metas de una organizacion, determinar las politicas y programas necesarios para alcanzar

objetivos especificos en camino hacia esas metas y establecer los métodos necesarios
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para asegurar que las politicas y los programas sean ejecutados, 0 sea, s un proceso

formulado de planeacion a largo plazo que se utiliza para definir y alcanzar metas

organizacionales.

Las herramientas de planificacion son metodologias usadas en las organizaciones para

planificar la forma de gestionar procesos o proyectos. (Home, Herramientas de

planificacion, 2012)

llustra (Home, Herramientas de planificacion, 2012) que estas herramientas pueden servir
para dos cosas:

Para facilitar y estandarizar la metodologia de planificacién de proyectos,
actividades y tareas.

Para ayudar a disefiar productos, procesos y servicios segun los requisitos y
funciones previstas en el futuro.

La siguiente lista son herramientas de planificacion:

AMFE — Analisis Modal de Fallos y Efectos (Introduccion) — Herramienta para el
desarrollo de productos y servicios seguros.

Guia de uso de AMFE — Analisis Modal de Fallos y Efectos — Como realizar un
analisis AMFE con ejemplos.

Diagrama de Gantt — Planificacion y seguimiento de actividades y proyectos.
Método de disefio intuitivo Poka-yoke — Disefio a prueba de errores.

QFD — Despliegue de la funcion calidad (Introduccién) — Introduccion al analisis de
necesidades y expectativas.

Guia de uso de QFD — Despliegue de la funcion calidad — Pasos para realizar un
analisis de necesidades y expectativas a la hora de disefiar un producto o servicio.

Diagramas de correlacion — Representacion grafica que muestra la relacion de una
variable con respecto a otra.

Las 5S — Sistematica para lograr lugares de trabajo mejor organizados.

AQP — Planificacién avanzada de la calidad — Técnicas y actividades que se enfocan
en la prevencion de fallos y defectos
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Método Kanban — Método para obtener un sistema de produccién altamente
efectivo y eficiente.

Las 7S de McKinsey — Siete factores basicos para la estrategia de cualquier
organizacion.

Diagrama Pert — Diagrama para el disefio de procesos operacionales en proyectos.

TQM — Gestion de la calidad total — Ayuda a la gestiéon de una organizacion para
conseguir el maximo de eficiencia y flexibilidad.

Funcion de pérdida de Taguchi — Como evaluar de forma numérica la pérdida de
calidad en un proyecto.

RCM — Mantenimiento Centrado en la Fiabilidad — Analisis para desarrollar un
programa eficiente mediante el mantenimiento preventivo.

Gemba Kenri — Una forma légica y racional de gestion de fabrica.

CCV - Coste de ciclo de vida — Herramienta para optimizar las compras y elegir la
opcion mas rentable.

APQP — Planificacion avanzada de la calidad del producto — Metodologia
estructurada para desarrollar productos/servicios.

Metodologia Scrum — Sistematica para aumentar la eficiencia de equipos de trabajo
en proyectos y desarrollo de productos.

Lienzo del modelo de negocio (Business Model Canvas) — Herramienta para
desarrollar una idea de negocio.

DFSS (Design For Six Sigma) — Metodologia derivada de Seis Sigma enfocada al
lanzamiento de nuevos productos.

Analisis DAFO — El Analisis DAFO consiste en una matriz donde se analizan las
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de un proyecto o una idea de la
cual queremos conocer su viabilidad presente y futura.

Anadlisis de campos de fuerza — Esta técnica es utilizada cuando una organizacion
busca hacer cambios o proponer mejoras dentro de departamentos, procesos o
implantar nuevas herramientas.

Produccién en celdas — busqueda de la m&xima eficiencia del proceso optimizando
los recursos en lineas de montaje de produccién en serie.
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« Matriz de Covey — Planifica y organiza las tareas en funcion de su urgencia e
importancia.

4. CAPITULO 4 MARKETING ESTRATEGICO
4.1. TEMA 1: IMPORTANCIA DEL MARKETING

De acuerdo con la vision del "Padre del Marketing”, Philip Kotler, el marketing es una
funcion empresarial que busca identificar necesidades y deseos no satisfechos. Agrega que
el area define y también muda la magnitud y su potencial de rentabilidad. Otro punto

relacionado al marketing acorde el autor es la especificacion de mercados objetivos.

A parte de esas funciones, Kotler afirma que el marketing, también llamado en espafiol
mercadotecnia 0 mercadeo, necesita considerar las decisiones sobre los productos y
servicios. En términos generales, el marketing es una estrategia que contempla los

procedimientos de ventas y la relacion entre la empresa y los clientes.
4.2. TEMA 2: MATRIZ BOGTON CONSULTING

La Matriz BCG o matriz de crecimiento — participacion es una herramienta de analisis
gréfico que ayuda a determinar la funcion de los productos, o las Unidades Estratégicas de
Negocio (UEN), en el margen de rentabilidad futuro para decidir en cuales negocios:
invertir, desinvertir o, incluso, abandonar. La matriz BCG realiza un analisis estratégico del
portafolio de la compafiia en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado y la
participacion de mercado.

La matriz BCG fue creada por el Boston Consulting Group en 1968 y fue publicada por
Bruce D. Henderson, presidente de BCG, en el afio de 1970. Desde entonces se ha utilizado
para ayudar a las empresas a obtener informacion sobre qué productos pueden capitalizar
de mejor forma las oportunidades de crecimiento de la cuota de mercado. Debido a la
cercana relacion que tiene con el mundo del marketing, tiende a considerarse que la matriz

estd exclusivamente relacionada con el marketing estratégico.
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4.3. TEMA 3: MODELO CANVAS

Modelo Canvas es un modelo muy visual con el que podremos ordenar nuestras ideas a la
hora de definir cudl sera nuestro modelo de negocio. Desarrollado por Alexander
Osterwalder, se trata de un modelo ideal para determinar y crear modelos innovadores con
el objetivo de generar valor para los clientes, definiendo y creando modelos de negocio
innovadores a través de cuatro grandes areas (los clientes, la oferta, la infraestructura y la

viabilidad econémica) que se desarrollan en nueve divisiones, apartados o casillas.

Hablamos de un modelo simple que permite su uso con facilidad, sin que eso suponga que
se dejen de lado las cuestiones mas estratégicas que repercuten en un negocio. Abordando
la problematica de la empresa desde un punto de vista interno y otro externo, el Modelo
Canvas permite que tengamos una idea clara del proyecto con un simple golpe de vista. Eso

si, para llevarlo a cabo se deben ir completando sus apartados en el orden correcto.
4.4. TEMA 4: MODELO CADENA DE VALOR

Segun Michael Porter una Cadena de Valor conocida también como Analisis de la Cadena
de Valor de Porter es un concepto de administracion de negocios. Una cadena de valor es
un conjunto de actividades que son realizadas por una empresa para crear valor para sus
clientes. La creacién de valor crea un valor agregado que conduce a una ventaja
competitiva. A la larga, el valor agregado también genera una mayor rentabilidad para una

organizacion.

La fuerza que tiene la Cadena de Valor de Porter es su enfoque. EI Analisis de la Cadena de
Valor de Porter se enfoca en los sistemas y actividades teniendo a los clientes como el
principio central, mas que en los departamentos y categorias de gastos contables. Este
sistema conecta sistemas y actividades entre si y demuestra que efectos genera en los costos
y la rentabilidad. En consecuencia, el Analisis de la Cadena de Valor deja claro donde se

pueden encontrar las fuentes de valor y los montos de perdida en la organizacion.
5. CAPITULO 5: MARKETING OPERACIONAL

5.1. TEMA 1: NECESIDAD DEL CLIENTE
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Philip Kotler, define las necesidades como “cosas basicas que la gente requiere” estados
(sentimientos) de privacion respecto a una satisfaccion general ligados a la condicion

humana”.

Con lo anterior se deduce que las necesidades son inherentes a la naturaleza humana y por

lo tanto, el marketing no las crea.

Ejemplo de las necesidades: alimentacion, vestido y vivienda.

De hecho, la piramide de Maslow identifica 5 niveles de necesidades:

o Basicas
o De seguridad y proteccién
e Sociales

o De estimay de autorrealizacion.

5.2. TEMA 2: SEGMETACION

Segun Philip Kotler, economista y especialista en marketing, “la segmentacion de mercados
es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios
grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es

conocer realmente a los consumidores”.

Y es que en la actualidad los compradores estdn ampliamente distribuidos y cada uno de
ellos tiene necesidades y habitos de compra distintos. Es por este motivo que, para trazar
sus estrategias, las empresas deben identificar bien las partes del mercado a las que podrian

servir mejor y de las cuales pueden recolectar mas utilidades.

En otras palabras, la segmentacion de mercados no es mas que el proceso de reunir a los
consumidores en subgrupos de acuerdo con sus caracteristicas 0 puntos que tienen en
comun. Estas caracteristicas pueden ir desde la edad, ubicacion geografica o ingresos

econdmicos de un usuario hasta sus necesidades, deseos, estilo de vida y valores.
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5.3. TEMA 3: MARKETING INTERNACIONAL

Para Artal (2009), el marketing internacional es la realizacion de los procesos de
intercambio de bienes, servicios e ideas en el &mbito internacional, es decir, entre clientes

situados en distintos paises soberanos.

El marketing internacional como proceso estratégico de expansion empresarial, lleva el
mismo bien o servicio de la empresa a mercados en ambientes de mayor amplitud a los
actuales, adecuando las estrategias de marketing a los diferentes preceptos basicos de las
necesidades que presentan los consumidores en general. Significa que la empresa
desarrollard mercados en diferentes culturas formadas por paises, regiones o bloques

econdmicos, cada uno de ellos con sus propias necesidades.

En otras palabras, el marketing internacional es el aplicado a otras realidades, ajenas al
entorno propio de la empresa y por lo tanto, hay que tener en cuenta diferentes factores en
la planeacion, desarrollo e introduccion de bienes y servicios en dichos escenarios.
También lo denominan marketing multinacional cuando desarrolla estrategias diferentes
para cada pais o marketing global cuando trata de disefiar estrategias generales que sirvan

para todos los paises.

Para una exitosa introduccion de la empresa en los mercados internacionales se requiere de
un amplio conocimiento de cada una de las fuerzas que integran el nuevo entorno de la
empresa en dichos contextos y la aplicacion de los conceptos basicos de marketing que son
universales. Esto permite tomar las mejores decisiones en la identificacion de mercados

meta extranjeros y en el disefio e implementacion de estrategias de marketing para ellos.

La investigacion de mercados, como herramienta de marketing internacional, debe dar
respuesta a cuatro preguntas basicas (Mufiiz, 2010): ;qué exportar?, ;donde exportar?,

¢COMo exportar?, ;a qué precios exportar?
6. CAPITULO: 6 MARKETING DIGITAL

6.1. TEMA 1: AUTOMATIZACION DEL MARKETING
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El autor del libro Marketing de Accidn, Juan Carlos Alcaide, describe que «el valor central
de la Automatizacion del Marketing radica en que posee el potencial para impactar tanto los

volimenes de ingresos de las empresas como los resultados en términos de rentabilidad.»

Se trata entonces del uso de una herramienta que ayuda a generar excelentes resultados para
todo tipo de empresas (grandes y pequefias). E incluso permite la optimizacion del tiempo,
administrando eficientemente cada uno de los pasos dentro del embudo de forma

personalizada y réapida.

Ademas, la Automatizacion del Marketing acompafia a tus leads en cada parte del proceso
del Funnel de Ventas. Es decir, desde el momento de la atraccion hasta la toma de decision,
y lo bueno es que puedes seguir sus comportamientos y crear filtros especiales para

ayudarlos a avanzar hasta el final.
6.2. TEMA 2: MARKETING DE ATRACCION

Segln Garcia (2010) cuando se habla de marketing, los especialistas concuerdan en
ubicarla aparicion terminoldgica del marketing en Estados Unidos entre los afios 1906 y
1911 la cual se hallaba vinculada con la economia del pais y con la comercializacion
referente al entorno social, conexo con la distribucién, las ventas a almacenistas y pequefios

minoristas.

Segin (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 5) manifestaron que “el marketing es el proceso
mediante el cual las empresas crean valores para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. Por lo tanto, la definicién
corta de marketing es “satisfacer necesidades de manera rentable”, teniendo en cuenta los
procesos que tienen como fin producir, promocionar, distribuir e intercambiar productos
que tienen valor para los consumidores, en si para una sociedad en general. Cabe indicar
que, a medida que pasa el tiempo el marketing evoluciona a pasos gigantes, al ser usado
cada vez mas por el sector empresarial a lo largo de los afios; formando parte del entorno
empresarial como una de las herramientas con mayor participacion en toda organizacion. A
finales del siglo XIX se producen una serie de acontecimientos y cambios que dan lugar al

nacimiento del marketing en la web 2.0.
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Segln Constantines y Fountain (2008) en su definicion indican que la “web 2.0 es una
coleccion de aplicaciones online de cddigo abierto, interactivas y controladas por el
usuario, utilizadas para ampliar las experiencias, conocimientos y poder de mercado de los
usuarios y de los participantes en los procesos empresariales y sociales “A su vez Kotler y
Armstrong (2015) manifiestan que la evolucion del marketing en la web2.0 genera cuatro
posibles cambios del marketing en el futuro: Cada vez mas empresas invitaran a sus
clientes a la ayuda en la creacion de los productos de la compafiia. Cada vez mas empresas
recurriran al crowdsourcing para obtener ideas para nuevos productos, nuevas campafas de
publicidad y nuevas ideas de promocion de ventas. Cada vez mas empresas se moveran a la
automatizacién del marketing donde se utiliza la inteligencia artificial para llevar a cabo
actividades de marketing que anteriormente se hacian por vendedores cualificados. Cada
vez mas empresas aprenderan como producir “lovemarks” con sus clientes y empleados.
Pues el punto de aportacion de estos autores indica que, la creaciéon la evolucion del
marketing en la web “facilita el flujo de ideas y de conocimientos, permitiendo la difusién
eficiente compartiendo, editando y reeditando los contenidos atractivos” Por tanto, el
marketing ha desempefiado dentro de la globalizacién un papel importante en las relaciones
de intercambio y el consumo en la sociedad. Por ende, las empresas implementan el
marketing de diversas maneras, como parte esencial en el disefio de sus estrategias que a su
vez favorezcan a los clientes e incrementen su aceptacion en un mundo globalizado, a
través de contenidos que atraigan la atencion del consumidor sobre lo que visualizan
generando deseos de consumo. Para ello, se consideran las estrategias digitales entre ellas,
marketing de atraccion. La ilustracion 1 muestra la magnitud de estrategias de marketing en

la sociedad del siglo 21.
6.3. TEMA 3: REDES SOCIALES

Segun Gallego (2010) define red social como conjunto de individuos que se encuentran
relacionados entre si. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy diversa indole, y

van desde los negocios hasta la amistad.

(Christakis y Fowler, 2010: 27): Aseguran que una red social es un conjunto organizado de

personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones entre ellos.
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(Dans, 2010: 287): Las redes sociales son una estructura social que se puede representar en
forma de uno o varios grafos, en los cuales, los nodos representan a individuos (a veces
denominados actores) y las aristas, relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser de
distinto tipo, como intercambios financieros, amistad, relaciones sexuales o rutas aéreas.
También es el medio de interaccion de distintas personas, como, por ejemplo, juegos en
linea, chats, foros, spaces, entre otros. Las redes sociales facilitan en gran medida esta
interaccion, pueden clasificarse en redes sociales personales, que agrupan a un conjunto de
contactos y amigos con intereses en comun, y redes sociales profesionales, redes que se

centran mas en la creacion de contactos profesionales afines a cada usuario.
Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:

o Redes profesionales
o Redes generalistas

o Redes especializadas
7. CAPITULO 7: PRECIO ESTRATEGIA Y POLITICAS
7.1. TEMA 1: POLITICAS DE PRECIO

Segun autor Rafael Muniz el precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en
gran nimero de casos, la politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las
necesidades del mercado, fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro,
tenemos el proceso de produccion, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad
fijados. Por eso deberd ser la empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que

considere mas adecuado.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y
subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los diferentes
atributos de los que estd compuesto, de ahi la denominacion de caro o barato que les da. Sin
embargo, para la empresa el precio es un elemento muy importante dentro de su estrategia

de marketing mix, junto con el producto, la distribucién y la promocion.
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Por tanto, podemos definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectla sobre
un producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del
consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad

para satisfacer necesidades.
7.2. TEMA 2: COSTOS

Segun autor Rafael Muniz suponen la determinacion de unos limites inferiores por debajo
de los cuales no se debe descender, so pena de poner en peligro la rentabilidad del negocio.
A no ser que, perjudicando esta rentabilidad, la empresa desee que el precio juegue un

papel estratégico, y ¢coOmo? A traves de:

e Penetracion rapida en el mercado.

o Conseguir establecer relaciones con un nuevo cliente o nuevos segmentos.

e Conseguir experiencia atendiendo a la demanda y capacidad de produccion, en
relacion con la competencia.

7.3. TEMA 3: COMPETENCIAS

Segun autor Rafael Muniz las empresas, ademas de considerar otros factores, establecen sus
precios en funcion de las acciones o reacciones de la competencia. Temas como el alza o
baja de precios alcanzan su importancia estratégica en funcion de las posibles reacciones de
los competidores y productos sustitutivos y de la elasticidad de la demanda. Se puede
sefialar, por tanto, que los factores de fijacién de precios pueden clasificarse de la siguiente

forma:
Factores internos:

e Costes de fabricacion mas costes.
e Célculo del punto muerto.
e Rentabilidades capitales invertidos.

Factores externos:

o Elasticidad demanda/precio.
e Valor percibido por el cliente.
e Competencia.
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8. CAPITULO 8: PROMOCION: ESTRATEGIA POLITICAS
8.1. TEMA 1: DESCUENTO
Existen varias definiciones entre ellas mencionamos:

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, los descuentos comerciales (funcionales) son
"reducciones de precio para recompensar a los mayoristas o detallistas por las funciones

que realizaran en el futuro”.

Para Philip Kotler, los "descuentos funcionales (también llamados descuentos comerciales)
son los que un fabricante ofrece a miembros del canal comercial si realizan ciertas

funciones como ventas, almacenaje y contabilidad".

Segun Stanton, Etzel y Walker, "los descuentos comerciales, llamados a veces funcionales,
son reducciones del precio de lista ofrecidos a los compradores en pago por funciones de
marketing que estos compradores realizaran. Almacenar, promover y vender son ejemplos

de estas funciones".

En sintesis, el descuento comercial o funcional es una reduccion del precio de lista que los
fabricantes ofrecen a mayoristas y/o detallistas en recompensa o pago por ciertas funciones

que realizaran, por ejemplo: almacenaje, promocion y venta.
8.2. TEMA 2: PUBLICIDAD

Las definiciones de los profesionales de la publicidad, nos hablan también de posiciones

muy dispares.

En Estados Unidos, H. Seyyfert la define como la "forma de influir que pretende sugerir la

aceptacion, el cumplimiento, la divulgacién del fin ofrecido en ella misma".

Daniel Starch, la publicidad es un "ofrecimiento de una propuesta pagada por personas o
empresas que se dan a conocer, destinada a influir en la opinién o en la actitud de aquellos
a quienes se dirige el mensaje”. Estas dos primeras definiciones ponen el acento en una

caracteristica esencial de la publicidad: tratar de influir a través del mensaje publicitario.
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Por parte europea, Marcel Laloire (Francia) define la publicidad como el "conjunto de
medios adecuados para impresionar al pablico con vistas a la venta de un producto o la
utilizacion de un servicio"; mientras que Ralph Glasser (Inglaterra) consiste en la
"utilizacion de medios de comunicacion de masas para informar, persuadir y facilitar la
venta" (Duch, 1986, pp. 5 y 6). Estos dos autores, como vemos, enfatizan la venta como

objetivo final de todo acto publicitario.

Luis Bassat (1994, p. 6) define la publicidad como "el arte de convencer consumidores"
(forma sintética de aludir a tres aspectos concretos: es un arte, no una técnica; se trata de
convencer, no de informar; se orienta al consumo, no a las ideas). Frente a él, otro gigante
de la publicidad como David Ogilvy (1989, p. 7) parece afirmar exactamente lo contrario:
"La publicidad no es una forma de arte o de diversion, sino un medio de informacién”; y
prosigue: "cuando redacto un anuncio no quiero que se me diga que es 'creativo’. Quiero

que resulte tan interesante que obligue a comprar el producto”.

Y, por ultimo, las definiciones académicas. Para Haas (1966, p. 11), uno de los primeros en
elaborar una teoria de la publicidad, "la ciencia publicitaria tiene por objeto el estudio de
los procedimientos mas adecuados para la divulgacion de ciertas ideas o para establecer
relaciones de orden economico entre individuos en situacion de ofrecer mercancias o

servicios y otros susceptibles de hacer uso de tales mercancias o servicios".

Gonzalez Martin (1996, p. 5), otro estudioso de la teoria publicitaria, define "la publicidad
como una practica comunicativa mediadora entre el mundo material de la produccion y el
universo simbdlico del consumo, que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de
un lenguaje especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo no solo controlar los

mercados, sino incluso prescindir de ellos".

Para Kleppner (1988, p. 27), también teorico de la publicidad, ésta "es un método para
comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio
impersonal. Las funciones de la publicidad son numerosas: esta disefiada para convencer a
una persona de que compre un producto, para apoyar una causa o0 incluso para alentar
menor consumo (desmarketing). Independientemente de su proposito especifico, toda la

publicidad tiene dos hilos comunes: un fundamento de marketing y uno de comunicacion
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persuasiva”. Desde una optica mas economicista, William Stanton (1980, p. 482) define la
publicidad como "la presentacion hacia un grupo de un mensaje impersonal, oral o visual
patrocinado abiertamente acerca de un producto, servicio o idea. Este mensaje es

diseminado a través de uno o mas medios y es pagado por un patrocinador identificado".

En el ambito del marketing, Philip Kotler (1995, p. 654) la define como "toda
comunicacion no personal y pagada para la presentacion de ideas, bienes o servicios por
una empresa determinada”. Definicidn que es asumida plenamente por William Wells, John
Burnett y Sandra Moriarty (1996, p. 12) en su celebre manual: "La publicidad es
comunicacion impersonal, pagada por un anunciante identificado que emplea los medios de

comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia o influir en ella”.

Desde esa misma perspectiva de marketing, Ignacio Rodriguez (1997, p. 41) y otros
sefialan: "La publicidad es un proceso especifico de comunicacion que, de un modo
impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer su
producto, servicio, idea o institucion. Su primer objetivo es el de informar, dar a conocer; y

el segundo consiste en influir en los comportamientos".

También desde la dptica mercadotécnica, Santesmases (1996, p. 765) afirma: "Es una
forma se comunicacion que el marketing utiliza como instrumento de promocion (...). La
publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada, efectuada a través
de los medios de comunicacion de masas (prensa, radio, television, exterior, cine, etc.),
mediante inserciones o anuncios pagados, en los que se identifica al emisor, cuyo mensaje
es controlado por el anunciante, y que va dirigido a un publico objetivo, con una finalidad
determinada estimular la demanda de un producto o cambiar el comportamiento del

consumidor".

Desde otra perspectiva, Rabassa y Garcia (1978, p. 123) afirman: "La publicidad es la
accion de comunicacion a través de los medios de comunicacion de masas (...). Es una
accion unilateral, empresa-mercado, con objetivos de informacion, persuasion o imagen. La
publicidad es hoy uno de los factores sociales de mayor importancia, pues impulsa el
consumo hacia el sentido en que los empresarios desean, con la consiguiente presion que

provoca la aceleracion del consumo y, con ello, el desarrollo econémico”.
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8.3. TEMA 3: PROGRAMAS DE FIDEALIZACION

La fidelizacion reduce mas costes que las estrategias para conseguir nuevos clientes. Segun

Philip Kotler, importante economista americano, cuesta entre 5 a 7 veces mas caro

conseguir un nuevo cliente que mantener a uno antiguo. Permitiendo ademas tener ingresos

fijos que ayudaran a la persistencia del negocio.

Cinco estrategias de marketing digital para fidelizacion de clientes

El Email Marketing: El uso de estrategias de envio de correos masivos informando
a tus ya clientes fidelizados de tus nuevos servicios, productos, posibles ofertas, etc

es una de las técnicas de fidelizacién mas usadas.

Servicio de Atencion al Cliente: La resolucion de quejas dudas o cualquier otra
cuestion que tenga el cliente se estd empezando a realizar via redes sociales. Ya es
normal entrar en el Facebook, Twitter o cualquier otra red social de una empresa y
preguntar en ella cualquier cuestion que se le plantee a una persona. La atencion

telefénica estd pasando a un segundo plano

Promociones: Un cliente fidelizado es un tesoro que hay que guardar y, ademas,
hay que tenerle contento por lo que... ;Por qué no utilizar diversos tipos de
promociones para hacerlo? ofertas tipo 2x1, vales o cupones descuento, regalos

publicitarios, entradas gratis a eventos que le puedan interesar.

Contenido: “generar contenidos vinculados a una marca que permitan conectar a
esa marca con el consumidor”. Con esto conseguiremos mejorar el servicio o

productos mediante experiencias alrededor de él.

Encuestas Online: Algunas de las redes sociales de las que disponemos, por
ejemplo, Facebook o Instagram te da la posibilidad de realizar encuestas a tus
seguidores. Importante para ver la opinidn que tus clientes tienen de un servicio o

producto que ofreces.

9. CAPITULO 9: PUBLICIDAD ESTRATEGICA

9.1. TEMA 1: MEDIOS PUBLICITARIOS
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Los medios publicitarios, segin Wells, Burnett y Moriarty (1996), son los vehiculos que
transmiten los mensajes publicitarios del anunciante a la audiencia. Esta definicién se ve
enriquecida con la acotacion del autor De La Mota (1994), quien considera que el

mensaje esta destinado “al publico que pueda estar interesado en su recepcion” (p.878).

Los medios ademas, son elementos relevantes para clasificar la publicidad, que segin Pérez
(2002), de acuerdo con el tipo de soporte que ésta utilice para transmitir el mensaje
publicitario, se clasifica en: publicidad “Above The Line” (ATL) “sobre la lineca” y “Below
The Line” (BTL) “debajo de la linea”. Asimismo, los términos ATL y BTL se utilizan
para designar a los medios que se utilizan en las publicidades convencionales y no

convencionales, respectivamente.
9.2. TEMA 2: LENGUAJES

Son varias las definiciones que existen desde tiempos remotos para describir el término
lenguaje. Definiciones que proyectan las visiones Yy creencias individuales de
sus proponentes. Debemos inferir que las interpretaciones que se hacen del término
lenguaje estan atadas —en su mayoria—a los intereses particulares de cada proponente de la

definicion.

Watson (1924) define el lenguaje como un hébito manipulatorio. Considero que esta
definicion carece de sentido préctico, ya que més alla de manipular el lenguaje brinda la
oportunidad al emisor o receptor de otorgar los significados de un texto de acuerdo a sus
propias experiencias y caracteristicas lingiisticas. Este aspecto deja a un lado el elemento

manipulador otorgado por Watson.

10. CAPITULO 10: MARKETING EDUCATIVO

10.1. TEMA 1: MARKETING Y SERVICIOS EDUCATIVOS

10.1.1. El Marketing

Existen varias definiciones sobre marketing, las méas citadas son las de Druker, y Kotler.

Segun lo que menciona Druker (2008):
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“El proposito del Marketing es conocer al cliente tan bien, que cuando sus expectativas se

enfrentan con el producto, éste se ajusta de tal manera a ellas, que se vende solo”.
Por su parte Kotler, (2016), asevera que el Marketing es:

“El proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus

necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

Al marketing también se lo define como filosofia aplicada para alcanzar los objetivos de la
organizacion, en este sentido, la clave de esta disciplina comercial reside en identificar las
necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse de forma mas eficiente que la
competencia. En el caso de la presente tesis relacionada con la implementacion de una
estrategia de marketing en el Instituto Tecnoldgico Tarija, se pretende identificar las

necesidades de esta institucion educativa, para incrementar el nimero de alumnos.
10.1.2. Marketing definicion

Cobo Quesada & Gonzélez Ruiz (2007) sefialan que en un principio el marketing solo
estuvo ligado al &mbito empresarial y que la AMA en 1960 lo definié como “la ejecucion
de ciertas actividades en los negocios que, de una forma planificada y sistematica, dirigen
el flujo de mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor con beneficio
mutuo” (P. 546).

Dicha definicidn tenia un caracter limitado ya que concebia al marketing como una funcion

empresarial encargada de la entrega de bienes y servicios.

Santesmases Mestre (2012) considera al marketing como la disciplina que se encarga “de
que el intercambio de valores (econémico o no) sea beneficioso a las dos 0 méas partes que

lo llevan a cabo, en particular, y a la sociedad, en general” (P. 46).

La definicion anterior hace énfasis en la relacion entre organizacion y cliente, sefialando
que para que el marketing exista no necesariamente debe tratarse de una transaccion

economica.
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10.1.3. Marketing educativo
10.1.3.1. Marketing y servicios educativos

El marketing educativo es una rama del marketing que se centra en los servicios educativos
y las necesidades sociales que satisfacen. Se ocupa ademaés del branding de las escuelas
publicas y privadas, abordando temas como la captacion de alumnado, la promocion
institucional, la experiencia del estudiante, la satisfaccion de las familias, la fijacion de
precios, el marco legal que rige a los centros educativos y los requerimientos que la

sociedad hace a la educacion.
10.1.3.2. Conceptos de Marketing Educativo (varios autores)

Hanson & Henry (1992) manifiestan que el marketing educativo implica formular y
ejecutar diversos programas escolares para satisfacer las necesidades y deseos de un
segmento especifico de mercado (padres de familia, alumnos, etc.), empleando los medios
de comunicacién adecuados para que las instituciones educativas identifiquen dichas

necesidades.

Alvarado Oyarce (2003) plantea la siguiente definicion de marketing aplicado
a las instituciones educativas: “desempefio de actividades comerciales que
orientan el flujo del servicio (educativo), desde la entidad (escuela) que le

ofrece al usuario (alumno/padre de familia) demandante del servicio”.

La anterior definicion distingue la presencia de 2 partes involucradas en
la generacion del servicio, las cuales son la escuela y el usuario; con respecto
al usuario, segun el autor, puede tratarse del padre de familia (cliente) y del

alumno (consumidor final).

De acuerdo a Rossette, (2020), el marketing educativo es, el “Proceso de construir valor en
las experiencias que brindan los servicios educativos, con la finalidad de superar las
expectativas de estudiantes, profesores, familias y comunidad»

Segun Ndfez, (2017), el marketing educativo es el “Conjunto de técnicas y estrategias

utilizadas por los centros de ensefianza (desde infantil hasta la universidad y el posgrado)
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para conseguir satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus familias y

alumnos de forma rentable» (p. 15).

De acuerdo a lo que plantea Manes, (2005), el marketing educativo es el “Proceso de

investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos tendientes a

satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente

promocionados para generar bienestar entre individuos y organizaciones» (p. 5).

10.1.3.3. Caracteristicas del marketing educativo

Los autores Rizvi & Khan (2010) manifiestan que el marketing educativo, al dirigirse a

instituciones que brindan servicios educativos, se emplea de una manera diferente que en

las empresas productoras de bienes. Dichos autores plantean 6 caracteristicas del marketing

educativo, detalladas en el siguiente cuadro 1:

Tabla 3

Caracteristicas del Marketing Educativo

Caracteristica

Definicion

1. Inseparable

El servicio educativo no se puede

separar de quien lo provee.

2. Intangible

El servicio es intangible (No existe

fisicamente

3. Perecedero

Una vez que el servicio se genera, no
puede repetirse exactamente de la

misma manera.
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4. Variabilidad

No existen dos servicios educativos que

sean idénticos.

5. Falta de propiedad

No se puede poseer y almacenar un

servicio educativo.

6. Heterogeneidad

No se puede hacer la misma campafia

de marketing para cada afio académico.

Fuente: Datos tomados de Rizvi & Khan (2022)

Por su parte, Saldafia Espinosa, (1999), plantea 5 aspectos mercadotécnicos necesarios para

poder brindar un servicio educativo, los cuales se detallan a continuacion en el siguiente

cuadro 2:

Tabla 4

Cinco aspectos necesarios en el Marketing de Servicios Educativos

Aspectos Definiciones Medidas
1. Imagen Las instituciones educativas deben Promocionar todos sus aspectos
proyectar a sus clientes una buena positivos, tales como alumnos
imagen. ganadores de concursos,
contribuciones a la sociedad, etc.
2. Confianza Debe contar con la confianza de los
alumnos y demas personas que
influyen en la toma de decisiones.
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Resaltar todos los beneficios que los
alumnos podrian obtener al estudiar
en una determinada institucion

educativa.

3. Calidad Brindar una variada gama de Mediante la proyeccién de
servicios, sin afectar la calidad de la | peliculas educativas,
ensefianza. conferencias.

4. Promocion Difundir una mayor consistenciaen | La institucion educativa debe

la calidad de la ensefianza.

procurar obtener la
retroalimentacién por parte de la
comunidad y ademas, que ésta
sepa que cuenta con personal

calificado.

5.Armonizacion

Buscar el equilibrio en la demanda de
servicios educativos y la capacidad

instalada del centro educativo.

La comunidad debe saber que la
institucion educativa solo va a
permitir la cantidad méaxima
alumnos que su infraestructura le

permite.

Fuente: Datos tomados de Saldafia Espinosa (1999).

10.1.3.4. El marketing mix en los servicios educativos

Alvarado Oyarce (2003) sostiene que el marketing mix en los servicios educativos solo esta

conformado por 5 variables, las cuales se detallan a continuacién en la siguiente tabla 5:
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Tabla5s

Marketing mix de los Servicios Educativos segun Alvarado Oyarce

1. Producto o servicio

educativo

El autor sostiene que se encuentra
conformado por:

a) El nombre

b) El logotipo (insignia o emblema)
¢) El lema o slogan

d) La imagen

e) La posicion preferente

f) La investigacion del mercado

g) Otros, por ejemplo: el himno de la

Institucion educativa.

2. Plaza o localizacion

Relacionado a las caracteristicas del
lugar donde se ubica la institucion
educativa, la cual es determinante en la

Preferencia de los usuarios.

3. Precio

El precio que han de pagar los padres de

familia por el servicio depende de las
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siguientes condiciones:
a. Calidad en el servicio
b. Infraestructura fisica y tecnolégica

c. Normatividad lega

4. Promocion Canales de comunicacién que permiten

la mejora de la institucion educativa

5.Persona El autor menciona que se deben

satisfacer las necesidades de los alumnos y padres
de familia.

Fuente: Datos tomados de Alvarado Oyarce (2003).

10.2. TEMA 2: MARKETING MIX
10.2.1. Mezcla de Mercadotecnia

Después de que ya la compafiia ha decidido cual serd la estrategia de mercadotecnia
competitiva general, quiere decir que ya estd lista para preparar la mezcla de
mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 2003).

Pride y Ferrel (1997) definen la mezcla de marketing como la ‘“combinacion de

cuatro series importantes de variables: producto, distribucion, promocién y precio” (p.13).

Stanton (1984) “la mezcla es una combinacion de los productos que ofrece la
compafiia, las estructuras de precio, los sistemas de distribucion y las actividades de

promocion” (p.42).
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Stanton, Etzel y Walker (1992) ellos definen la mezcla de mercadotecnia como “la
combinacion de los cuatro elementos primarios que componen el programa de

mercadotecnia de una compaiia” (p.14).

Segin Kotler y Armstrong (2003) la mezcla de mercadotecnia es “el conjunto de
instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza
(distribucidn), y promocion, que la empresa mezcla para producir la respuesta que quieren

el mercado meta” (p.46).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2002) la mezcla de mercadotecnia se refiere a “una
mezcla distintiva de estrategias de producto, distribucion, promocién y precios disefiad a

para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo” (p.46).

Tousley, Clark y Clark. (1980) comentan que la Mezcla de mercadotecnia “incluye
el producto, la marca, el empaque, la venta personal, la publicidad y otras actividades
creadoras de la demanda como asi también los precios y los canales de distribucion”.
Pelton, Strutton y Lumpkin (1999) comentan que la mezcla de marketing “ofrece
un medio en el que se pueden agrupar las variables de producto, precio, promocion.
Por altimo, Kotler (1989) define que la mezcla de mercadotecnia “es el conjunto de
variables controlables de la mercadotecnia que la firma combina para provocar la respuesta

que quiere en el mercado meta” (p.42)
10.2.2. Las 4 P’s del marketing mix

La clasificacion de las 4 P’s del marketing mix fue realizada por Jerome
McCarthy a inicios de la década de 1960. Autores como Kerin, Hartley &
Rudelius (2014) la explican de la siguiente manera:
e Producto: El bien o servicio destinado a satisfacer una necesidad.
e Precio: Valor que se intercambia por el producto.
e Promocion: Relacionado al uso de canales de comunicacion entre la
organizacion y el cliente.

¢ Plaza o punto de venta: EI medio para acercar el producto al cliente.
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10.3. TEMA 3: ESTRATEGIA DE MARKETING

Segun aseveran Kotler y Armstrong (2003) el gerente es el que disefia la estrategia de

mercadotecnia mas amplia, o “plan de juego”, para alcanzar los objetivos.

Por su parte, Kotler (1989) comenta que antes de planear la estrategia de mercadotecnia, la
compafiia necesita identificar sus consumidores meta, y los tipos de proceso de decisién por

los que pasan la empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2003) las estrategias de mercadotecnia “es la logica mediante la

cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia” (p.65).

La estrategia de mercadotecnia se debe convertir en programas de accion especificos que
respondan a las siguientes peguntas: ;Que se va a hacer?, ;cuando se hard?, ¢quién es el

responsable de hacerlo?, ¢y que tanto costara? (Kotler y Armstrong, 2003).

La estrategia de mercadotecnia segun Pride y Ferrel (1997) es “la estrategia de
seleccionar y analizar un mercado objetivo y crear y mantener una mezcla de

mercadotecnia apropiada” (p.13).

Lamb, Hair y McDaniel. (2002) dicen que la estrategia de mercadotecnia es la
“actividad de seleccionar y describir uno o mas mercados meta y de crear y mantener una
mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los

mercados metas” (p.45).

Finalmente, Kotler (1989) dice que la estrategia de mercadotecnia es la “logica de

mercadotecnia mediante la cual el negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia.

La estrategia consta de estrategias especificas de mercado meta, mezcla de mercadotecnia y

nivel de gastos de mercadotecnia” (p.64 y 65).
Estrategia de comunicacion

Stoner, Freeman y Gilbert, (1996), plantean que el concepto de estrategia es muy antiguo y
viene del griego strategia que significa el arte o la ciencia de ser general.
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En la Grecia antigua, los buenos generales no sélo tenian que hacer planes, también tenian
que actuar, asi pues, el concepto de estrategia incluye tanto un componente de

planificacién, como un componente de toma de decisiones y de accion.

De acuerdo a Pérez, (2004: 84) “La estrategia es un sistema de formulaciones conducentes
al logro de los objetivos internos organizacionales; activando la toma de decision asertiva y
el direccionamiento de acciones estratégicas que incentiven y persuadan a los publicos en la
organizacion, que impulse la generacion de identidad y posibilite una opinién publica

favorable”.

El término estrategia aparece en situaciones donde dos o mas actores, fuerzas o sistemas

pugnan por lograr objetivos similares.

Si bien cada disciplina tiene una definicién distinta, en lineas generales se entiende que
estrategia es una forma de coordinar integralmente los recursos existentes para lograr una

posicion de ventaja sobre el contrario. (Idem)

En la ciencia de la Comunicacion Social, se llama comunicacion estratégica a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e internos de la empresa
(publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral, organigrama,
distribucion espacial, atencion al cliente, posventa, etc.) para lograr alcanzar un objetivo

predeterminado mediante la transmision de un mensaje hacia el pablico objetivo.
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CAPITULO I
MACRODIAGNOSTICO



CAPITULO I1l: MACRODIAGNOSTICO
1. Analisis de PESTEL
Figura 4

Factores Incidentes para el Andlisis de Pestel

Politico

» Econémico

D Ecol6gico o ambiental

Fuente: https://espanol.images.search.yahoo.com/search/images
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Tabla 6

Analisis de Pestel

CRITERIO SIMBOLOGIA IMPACTO |DURACION TOTAL POSITIVO |NEGATIVO
Alto-3p >6 meses.3p|
Medio-2p |<6meses-2p
Bajo-1p <lmes-1p
P1 Estabilidad politica en la provincia Cercado 2| 3 6) X
P2 Politica empleada por Estado con los Institutos 3 3 9 X
pPOLITICO [P3 Politica monetaria e incidencia en la EP 1 3 3 X
P4 Reciben algun incentivo los(as) estudiantes 3 3 9 X
P5 Politica de la Gobernacion de Tarija 3 3 9 X
P6 Seguridad juridica conque cuenta el Instituto 1 3 3 X
E1 Costo de Mano de Obra 2| 3 6) X
E2 Tasa de Inflacion en el Departamento 3 1 3 X
ECONOMICQE3 Riesgo del sector educacional 3 1 3 X
E4 Acceso a credito por el Instituto 3 3 9 X
E5 Tasa Arancelaria 3 3 9 X
S1 Tasa de Desempleo en la provincia Cercado 3 3 9 X
S2 Nivel de Pobreza en el Departamento 2| 3 6) X
S3 Hogares con acceso internert 3 3 9 X
SOCIAL sS4 Nivel Promedio de Educacion 3 1 3 X
S5 Estilo de Vida de la Poblacion 3 3 9 X
S6 Responsabilidad Social 2| 3 6] X
T1 Mejoras e innovaciones tecnologicas 1 3 3( X
T2 Internet en el Instituto 1 3 3 X
TECNOLOGI|{T3 Automatizacion 2 3 6] X
T4 Avances en la ciencia de los materiales 1 3 X
Al Manejo de Desperdicios y Desechos 1 3 3] X
ECOLOGICO|A2 Conservacion de la Energia 1 3 3 X
L1 Constitucion Politica del Estado 2] 3 6] X
L2 Ley 070 Avelino Sifiani y Elzardo Pérez 2| 3 6 X
L2 Reglamentos para la creacion de Institutos 2| 3 6 X

Fuente: Elaboracién Propia

Factores Politicos:

El Tribunal Supremo Electoral (TSE) a nivel nacional proclamé el 23 de octubre los

resultados oficiales de las Elecciones Generales 2020, con los datos de todas las mesas.

Con un padron electoral de 7.332.926 habilitados, se registraron 6.483.916 votos con el
88,42% de participacion; con 6.159.122 votos validos; 91.419 votos blancos; 233.375 votos
nulos. Los resultados finales son los siguientes: MAS con 55,10% obteniendo 3.393.978
votos; Comunidad Ciudadana con 28,83% obteniendo 1.775.943 votos; Creemos 14% con
862.184 votos; FPV 1,55% con 95.252 votos; Pan Bol 0,52% con 31.765.
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El Tribunal Supremo Electoral (TSE) proclam6 a Luis Arce como presidente electo y a
David Choquehuanca como Vicepresidente electo. Asimismo, proclamé a los 130
diputados titulares, 36 senadores titulares y 9 representantes ante organismos

parlamentarios supranacionales, con igual nimero de suplentes.

El TSE llevé adelante las Elecciones Generales del 18 de octubre de 2020 de manera
transparente, confiable y segura, enfrentando numerosos desafios. Reconstruyo la
credibilidad del organismo desde sus cimientos y abrid el dialogo con los distintos sectores
de la sociedad en momentos cruciales de la definicion del proceso electoral. Logro el
saneamiento del padron electoral. Organizé la eleccion, adoptando mecanismos y
protocolos de proteccién de la salud del conjunto de los protagonistas de la jornada de

votacion.
Figura5

Resultados de las elecciones generales 2020

VOTOS OBTENIDOS - NACIONAL Y EXTERIOR

1,41% Votos vlidos

o :1‘5‘.1/\:0{05) Votos blancos
(233,378 volos) e
3.394.052 votes ~CHILD
94,99%
(6.159.211 votos) * 7 *
PAN BOL JEIN(ITITRE 0,52% |

1.775.953 votos Fr_ﬂl wvun;};jed;:/-:m(.dn

Ciudadanos inscritos | 7.332.926

Votos emitidos | 6.484.008

Fuente: TSE los Resultados de Elecciones Generales 2020 (https://www.oep.org.bo/wp-
content/uploads/2020/10/Separata Resultados EG 2020.pdf)

La Sala Plena del Tribunal Supremo Electoral (TSE) concluyé el martes 20 de octubre el
computo oficial de la votacion proclamé a Luis Arce como presidente electo y a David
Choquehuanca como Vicepresidente los resultados finales son MAS con 55,10%
obteniendo 3.393.978 votos.
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El Tribunal Electoral Departamental (TED) de Tarija también definié a su gobernador en
balotaje. En esta instancia, el candidato de Unidos por Tarija, Oscar Montes, consiguio la

victoria con el 54.4 por ciento de los votos.

La alcaldia se fue al mismo partido cuyo candidato, Johnny Torres, obtuvo el 53,7 por

ciento de la votacion.

El Tribunal Electoral Departamental (TED) sin actas observadas ni anuladas demuestra los

siguientes resultados:

- En Bermejo el MAS gano la alcaldia con el 32,14% (6.771 votos) y su alcalde es
Irineo Flores.

- En Padcaya el partido oficialista obtuvo 37,39% (3.812 votos) con Williams
Guerrero.

- EnYunchara con el 51,07% (1.074 votos) Agustin Cazasola es el nuevo alcalde.

- El Puente con el 37,22% (1.875 votos) la ex asambleista del MAS Sara Armella fue
elegida como alcaldesa.

- En San Lorenzo con el 36,25% (5.267 votos) asumird Asuncién Ramos

- En Yacuiba, Villa Montes y Carapari, municipios de la Region Auténoma del Gran
Chaco, el computo preliminar da la victoria a los candidatos del MAS. Carlos Bru
(YYacuiba), Ruben Vaca (Villa Montes) y Ermas Pérez (Carapari) serian los nuevos
alcaldes del Chaco.

- Entre tanto, Unidos por el Cambio gano la Alcaldia de Entre Rios con el 49,48%
(5.698 votos) y asumird como alcalde Teodoro Suruguay, también triunfé en
Uriondo con el 45,78% (4.084 votos), su alcalde es Javier Lazcano.

A nivel nacional el partido del MAS obtuvo mayoria de votos, a nivel departamental el
partido de Unidos por Tarija gano la gobernacion y alcaldia. En los municipios la mayoria

de las alcaldias son del partido del MAS.

La gobernabilidad de las autoridades electas son claves para superar la crisis econdémica y
el proceso de reactivacion econdmica y siendo capaces de garantizar la estabilidad

economica y financiera del pais.
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El presidente Luis Arce afirma que la educacion en Bolivia es prioridad para el gobierno
nacional por lo que esta trabajando para construir mas establecimientos, equipos y otras
instalaciones para mejorar la formacién de los estudiantes ademas de promover la calidad

educativa en Bolivia respaldando el proceso de actualizacion curriculo educativo.

Lo primero que se debe tener en cuenta para realizar un analisis de PESTEL, es tomar en
cuenta el aspecto politico ya que el mismo constituye un factor de vital importancia y el
mismo al igual que los otros elementos a tener en cuenta, tiene diferentes variables que
deben ser ajustada de acuerdo a las caracteristicas de la empresa o institucion. En este caso
del Instituto Tecnol6gico Tarija, se han escogidos seis variables que tienen incidencias
dentro de este andlisis. En este caso se tiene que existe una estabilidad politica que tiene un
impacto medio en este caso en la escala del 1 al 3, sin embargo, esa estabilidad es mayor a
seis (6) meses por lo que se obtiene un resultado positivo al no ponerse en peligro los
intereses de una empresa o institucion, por lo contario si el impacto hubiese sido digamos
alto y la duracion de la estabilidad politica de corta duracion es decir menor a seis meses o

un mes se tendria un resultado negativo

Otro aspecto favorable es la politica monetaria, puesto que el valor de la moneda boliviana
(boliviano) se ha mantenido estable, siendo una garantia, debido a que entonces con
relacion al dolar al mantenerse y tener un alto impacto, pero una garantia mayor de seis
meses los resultados son positivo, lo cual quiere decir que el salario sigue siendo una
garantia al no existir ningun peligro de devaluacion de la moneda y la aparicion de un nivel
inflacionario que pondria en peligro a las empresas o instituciones. Por ultimo, como
elemento positivo se tiene la seguridad juridica con que cuenta el instituto y para nadie es
un secreto que para cualquier empresa la seguridad juridica constituye una garantia para
cualquier plan de negocio y dicho instituto cuenta con la misma, ademas es un centro fiscal

que cuenta con todo el respaldo del Ministerio de Educacion.

No obstante, se debe sefialar que existen variables negativas dentro del ambito politico, ya
que la politica empleada por el estado con el instituto, especialmente la Gobernacién, tiene
un alto impacto y una larga duracion ya que el instituto, es un centro fiscal dependiente de
esa institucion, es decir la Gobernacion y los recursos provienen de la misma y al plantear

esta no cuenta con recursos por falta de presupuesto al tener una duracion mayor de seis
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meses genera un elemento negativo para el Instituto, para poder entonces desarrollar una
eficaz estrategia de marketing, al igual que el caso de no tener la posibilidad de recibir un

incentivo a los estudiantes, los obliga a tener que trabajar y al mismo tiempo estudiar.
Factores Economicos

Dentro de los factores econémicos se han tenido en cuenta cinco variables que son la que
mayores incidencias tienen dentro de la investigacion que se esta realizando y que son de
vital importancia, en el caso del costo de la mano de obra tiene un impacto medio y una
duracion elevada lo que quiere decir que entonces hay garantia de estabilidad , al igual que
la tasa de inflacion que si bien puede tener un alto impacto su duracion es menor a un mes,
algo positivo porque no se corre ningun riesgo que un estado inflacionario dentro de la
economia del pais pueda durar tanto tiempo y poner en peligro al pais y la poblacién lo que
seria algo nefasto para alcanzar los objetivos dentro del proyecto que se esta realizando.
También es importante sefialar que no existe ningun riesgo dentro del sector educacional en
el sentido que se disparen los costos por concepto de matricula o cobro de mensualidades

en el caso de los institutos privados.

Sin embargo se tiene que en el caso de acceso a crédito bancario tiene un impacto elevado y
una larga duracion y porque es nueve (3) debido a que cuando se multiplica el impacto con
la duracidn que es mayor a seis meses se obtiene ese resultado, debido a que el instituto al
ser dependiente de la Gobernacion no tiene posibilidad de solicitar crédito y mucho menos
la Gobernacion esta en condiciones de poder conceder, cuando argumenta no tener dinero
para otras cuestiones que son mas importantes, ni estar en condiciones de endeudarse por

no tener capacidad de pago.

Otro aspecto negativo es la elevada tasa arancelaria que tiene que pagar el instituto, lo que
hace que gran parte del presupuesto se vaya en esas tasas impositiva, por lo que tendra que
realizar estrategias que permitir recaudar dinero y generar ingresos que les permita en un

futuro ser autosustentable.
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Tabla7

Producto Interno Bruto de Departamento Tarija

DEPARTAMENTO DE TARIJA 2019 2020 2021

PRODUCTO INTERNO BRUTO
Producto Interno Bruto en Bolivianos 20.961.386 | 17.056.335 [ 17.056.335
Producto Interno Bruto en Dolares 3.055596 | 2.486.346 | 2.695.743
Producto Interno Bruto percapita en Bolovianos 36.593 29.287 31.247
Producto Interno Bruto Percapita en Dolares 5.334 4.269 4,555

Fuente: INE. Pagina (www.ine.gob.bo)

En cuanto al PIB se debe sefialar que los datos solo aparecen hasta el 2021 y todavia no

estan registrados los datos de 2022 y como se puede observar en el 2019 hubo una tasa de

crecimiento del 3,4 y cuyo monto ascendio a 3, 055 596 dolares, sin embargo, como se

refleja en el en marzo de 2019 se inicia la pandemia en el pais, lo cual provoca que haya

una disminucién del producto interno bruto en todo el pais, por lo cual el departamento de

Tarija no ha sido la excepcion como aparece reflejado.

No obstante, de acuerdo a los datos obtenidos reciente hasta el tercer trimestre de 2022 el

crecimiento econdémico del pais es del 4,0 %, pero no se tienen los datos del departamento.

Tabla 8

Producto Nacional Bruto

DEAPARTANIENTO DE TARIJA

Fuente: INE Pagina (www.ine.gob.bo)

PN B 25

Transporte y Almacenamiento 11,09
Electricidad , Gas y Agua 8,32
Cosntruccion y Agropecuaria 7,07
Agropecuaria 5,31
Minerales NMetalicos vy No NMetalicos 5,2
Establecimientos Financieros a4,883
Otros servicios 9,3
Comercio 3,65
Comunicaciones 2,97
Servicio de Administracion Publica 2,93
INndustria Manufacturera 2,06

3,97
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Figura 6

Actividades Econdmicas
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Fuente: INE Pagina (www.ine.gob.bo)

En el primer trimestre de 2022, respecto de similar periodo de 2021, las actividades
econdmicas que registraron mayor crecimiento fueron Transporte y Almacenamiento con
variacion positiva de 11,09%, Electricidad, Gas y Agua que reportd incremento de 8,82% y
Construccion en 7,07%. En el primer caso, el incremento se debi6 al repunte del transporte
aéreo que incrementd 44,43% gracias al mayor flujo de pasajeros. Respecto de los servicios
béasicos la provision de electricidad registro el mayor crecimiento de 9,60%. Por su parte la
actividad de la Construccion fue impulsada por la inversion publica y las edificaciones

privadas, que resulto en el incremento de las ventas de cemento en 13,78%.

A pesar que el sector de la industria Manufacturera, en el periodo de analisis registré un
crecimiento de 2,06%, al interior de este sector, las actividades del subsector de la Industria
de Alimentos registraron una importante recuperacion, una de ellas es la actividad
agroexportadora de la industria oleaginosa que crecié en 12,77%, asi también la industria
de carnes frescas y elaboradas que mostr6 un incremento de 5,78%.

Respecto de la Industria no Alimentaria, destaca el crecimiento de 14,85% de las industrias

quimicas debido a la reactivacion de la industria de urea y derivados de litio, por su parte
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las industrias de productos Basicos de Metales se incrementaron en 10,84% principalmente

debido al crecimiento de la produccion de estafio metalico. (INE, 2022)

Tabla9

indice de Precios

BOLIVIA: INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR, VARIACION PORCENTUAL MENSUAL,

ACUMULADA'Y A DOCE MESES, 2021 - 2022

(indice 2016=100 y en porcentaje)

VARIACION PORCENTUAL

INDICE
“ Base 2016=100) |  Mensual | Acumulada [  12meses |
2021 | 2022 | 2021 ] 2022 | 2021 | 2022 | 2021 | 2022 |

Enero 105,07 105,85 0,47 0,31 0,47 0,31 197 0,74
Febrero 105,24 0,16 0,63 1,40
Marzo 105,12 -0,12 0,51 1,16
Abril 105,05 -0,06 0,45 0,68
Mayo 104,88 -0,16 0,28 0,54
Junio 104,89 0,01 0,29 0,19
Julio 105,05 0,15 0,44 0,20
Agosto 105,59 0,52 0,97 0,18
Septiembre 105,39 -0,20 0,77 0,99
QOctubre 105,15 -0,23 0,54 0,49
Noviembre 105,35 0,19 0,74 0,96
Diciembre 105,52 0,16 0,90 0,90

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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Figura 7:

Grafico N° 2
BOLIVIA: VARIACION MENSUAL DEL iNDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR, SEGUN
CIUDADES CAPITALES Y CONURBACIONES, ENERO DE 2022
(En porcentaje)

Tarija 1,00
Region Metropolitana Kanata (1)
Sucre

Conurbacion Santa Cruz (2)
Cobija

Conurbacion La Paz (3)
Trinidad

Oruro

Potosi

BOLIVIA 0,31

0,00 0.20 0,40 0,60 0.80 1,00 1,20

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
" Regién Metropolitana Kanata (Cercado, Sipe Sipe, Vinto, Quillacollo, Sacaba, Colcapirhua y Tiquipaya)
' Conurbacién Santa Cruz (Santa Cruz de la Sierra, La Guardia, Cotoca y Warnes)
® Conurbacién La Paz (Nuestra Sefiora de La Paz, El Alto, Achocalla y Viacha)

En cuanto a los niveles de inflacion como se observa en el grafico por ciudades capitales se
muestra el indice de inflacién y en el caso especifico del departamento de Tarija, tiene el

nivel mas alto entre todas ciudades capitales del pais.
Factores Sociales

Como parte de los factores sociales se tuvieron en cuenta seis (6) variables que estan en
correspondencia con dicha investigacion y como se puede observar en este andlisis de
PESTEL en cuanto a la tasa de desempleo fundamentalmente en los jovenes es elevada con
un impacto elevado al igual que su duracion y se debe sefialar que cuando una variable
negativa tiene una duracion mayor a seis meses es entonces muy desfavorable, pues no se
avista mejoria a corto plazo, A esto se suma que los niveles de pobrezas en el departamento

y la provincia Cercado han aumentado a partir de la pandemia y que su duracion es mayor a
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seis meses debido a que estd en correspondencia con el incremento de la tasa de desempleo

por tanto su incidencia es negativa.

También en la provincia Cercado de acuerdo a los datos proporcionado por INE, los
hogares con acceso a internet son muy bajos, entonces eso provoca una incidencia negativa.
Segun la Revista Tarija 200 publicado el 15 de mayo de 2015 Los datos oficiales devuelven
a la realidad los discursos del desarrollo, es muy baja la cantidad de hogares que disponen

servicio de internet y computadoras.

Del total de 126.248 hogares censados en el departamento de Tarija, s6lo el 9,64% tienen
servicio de internet es decir 12.164 hogares, lo cual implica en otros términos que el
90,36% carece de este servicio indispensable 114.084 hogares, segun los datos oficiales del
Censo de Poblacion y Vivienda 2012 proporcionados por INE a la Revista Tarija 200. (pag.
2). Se debe indicar que el nivel de educacion de acuerdo estudio realizado por la UNESCO

en el 2021, el nivel promedio de educacion en Bolivia de forma general es bajo.

Un estudio de la Unesco apunta que la educacion en Bolivia es baja, sobre todo en areas
como Matematicas, Lectura, Ciencias Sociales y Naturales, donde los estudiantes de los
nueve departamentos mostraron un desempefio por de debajo del promedio

latinoamericano.

Al que el estilo de vida cuyo impacto es elevado y la duracion es mayor a lo permisible
debido a que se trata de gastar mucho mas de lo que se ves capaz de ingresar lo que
provoca mas crisis dentro de la poblacidn y solo se encuentra mejoria en el aspecto de la

responsabilidad social, el resto de las variables tienen incidencias negativas.
Tabla 10

Factor Demogréfico

FACTOR DEMOGRAFICO

2022
Poblacion Departamento 601, 214 hab
Poblacion Prov Cercado 272,682

Fuente: INE Pagina (www.ine.gob.bo)
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De acuerdo a los datos extraidos del INE, en estos momentos la poblacion general del
departamento es un total de 601, 214 habitantes, mientras que en la provincia Cercado
donde se encuentra la ciudad capital del departamento tiene un total de 272,682 habitantes,
el cual representa casi la mitad de la poblacién total del todo el departamento, es decir el
45,35 % de toda la poblacion, por lo que precisamente existe una gran poblacion de
estudiantes que con una correcta estrategia de marketing se puede lograr que se incremente

la matricula en el Instituto Tecnoldgico Tarija.
Factores Tecnoldgicos

Las plataformas virtuales requieren un tiempo necesario para aprender a dominar el uso. En
la siguiente tabla se puede apreciar las plataformas y porcentajes del nivel de dominio,
tiempo de uso y media de evaluacion.

Figura 8

Tiempo necesario para dominar el uso de plataformas virtuales

PLATAFORMA NIVEL DE TIEMPO DE USO MEDIA DE
DOMINIO EVALUACION
CANVAS 3.38 3.08 4.49
CHAMILO 3.28 3.28 4.04
E-DUCATIVA 3.14 279 4.35
GOOGLE 2.93 T:51 4.01
CLASSROONMS
MICROSOFT 2.76 1.43 3.94
TEAMS
MOODLE 3.30 3.28 4.3
SCHOOLOGY 3.07 3.57 4.43

Fuente: Plataforma virtual educativa (https://www.educativa.com/campus/ )

Las plataformas mas utilizadas en la era de educacion virtual, en Bolivia este afio volvieron
a subir las conexiones a internet, que se ha convertido en una herramienta imprescindible

para el trabajo y la educacion desde la casa.

Las aplicaciones que los estudiantes y el plantel docente utilizan mas en Bolivia, segun

expertos consultados por Activos Bolivia son:
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1.Classroom

2- Moodle Cloud

3.- WhatsApp

4.- Zoom

5.- Educa Bolivia

Estas aplicaciones son utilizadas por un gran nimero de estudiantes para facilitar las

actividades estudiantiles mediante las clases virtuales.

Tomando en cuenta las Pizarras digitales facilitan y ayudan a la formacién académica es el
caso de la Universidad Mayor de San Andrés (UMSA) instalo ocho pizarras electronicas en
la facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacién esto modernizara la formacion

académica de sus alumnos.

Las pizarras digitales son parecidas a las pizarras comunes, ya que se fijan a la pared para
atraer la atencién de los alumnos. Sin embargo, estan acompafiadas de un videoproyector,
un ordenador portatil y un puntero o lapiz interactivo. Estan programadas con diferentes
paquetes y permiten incorporar algunas herramientas necesarias para un uso interactivo,
como web, videos, imagenes, textos, archivos y otros. Lo que se escribe en esta especie de
pantalla gigante puede ser almacenado y expuesto luego en forma de presentacién. Dicha
facultad alberga 14.000 estudiantes en sus carreras de Turismo, Psicologia, Ciencias de la
Educacidn, Linguistica e Idiomas, Historia, Literatura, Bibliotecologia, Ciencias de la
Informacion y Filosofia. Comentd la ex decana de la Facultad de Humanidades, Margaret
Hurtado y el vicedecano, German Montafio, que fueron los principales impulsores de este
cambio basado en una plataforma educativa de caracter virtual. Existe una pizarra
electronica para cada una de las carreras. Ademas, las ocho pizarras electrénicas estan

ligadas a un sistema que permitira entablar videoconferencias.

80



Hurtado explicé que, a partir de los convenios que tiene la UMSA con instituciones
extranjeras, podran impartir charlas y conferencias con este importante soporte virtual,

incluso compartir clases con universidades del exterior.

En el uso cotidiano, las pizarras digitales serviran para apoyar las clases magistrales y las
practicas de los alumnos.

Las pizarras servirdn para clases magistrales y cotidianas, segin el requerimiento de los
docentes de cada carrera, ademds cuentan con un equipo de apoyo con programas con los

que se aprovecha el uso dindmico de dicha pantalla.

El aspecto tecnoldgico es de vital importancia dentro de una estrategia de marketing para
poder lidiar frente los principales competidores constituye un handicap, ya que se requiere
de tener el centro con la tecnologia mas moderna, pero en ese sentido dicho instituto de las
cuatro (4) variables que se han tenido en cuenta estan en los niveles de impacto de bajo con
una duracion mayor a seis meses algo positivo que constituyen oportunidades, no obstante
los aspectos tecnologicos requieren de una moderacion constante de los equipos e insumos
gue se emplean dentro de las carreras que se ofertan, si se quiere poder estar en condiciones

de lograr un posicionamiento entre sus principales competidores.

Factores Ecoldgicos o Ambientales

La educacion ambiental aumenta la concientizacion y el conocimiento de los ciudadanos
sobre tematicas o problemas ambientales. Al hacerlo, le brinda al publico las herramientas

necesarias para tomar decisiones informadas y medidas responsables.

El aspecto ambiental no tiene tampoco ninguna dificultad ya que las dos variables tienen un
impacto bajo y una larga duracién por lo que no provoca ningun efecto negativo desde el

punto vista ecolégico.
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Factores Legales

Reforma educativa del 55 del afio 1955 de una educacion de casta a una educacion de

masas" Aprobado por Victor Paz Estensoro.

Reforma educativa de 1565 del afio 1994 el objetivo mejorar la calidad y eficiencia en

educacion.

Ley 070 del afio 2010 Fundacion del Estado Plurinacional de Bolivia "Revolucion
democratica cultural del pais”. Promulgacion de la Ley actual de educacion No. 070
Avelino Sifiani- Elizardo Pérez que tiene por objetivo una educacion descolonizadora

intercultural plurilinglie comunitaria productiva.

En el afio 2020 existen nuevos desafios inesperados en la educacién, llega la pandemia

Covid-19, aplicacion en la ensefianza y aprendizaje a través de medios tecnoldgicos.

La ley 070 en el marco legal constituye oportunidades ya que esta amparada por la
Constitucién Politica del Estado y el Reglamento que norma la constitucion de los
Institutos Técnicos Superior. Adema4s, tiene una larga duracion por lo que garantiza una

incidencia positiva.

Establece que toda persona tiene derecho a recibir educacion en todos los niveles de manera
universal, productiva, gratuita, integral e intercultural, sin discriminacion; que la educacion
constituye una funcién suprema y primera responsabilidad financiera del Estado; y
garantiza la participacion social y comunitaria de madres y padres de familia en el sistema

educativo.

El Decreto Supremo N.° 4449, 13 de enero de 2021. El Articulo 17 de la Constitucion
Politica del Estado, determina que toda persona tiene derecho a recibir educacion en todos
los niveles de manera universal, productiva, gratuita, integral e intercultural, sin

discriminacioén.
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2. Analisis de Foda

El anélisis FODA fue inventando en la década 1960 por un consultor administrativo de

nombre Albert Humprey en el instituto de investigacién Stanford.

El anélisis FODA permite disefiar una estrategia en la que se basara el instituto para
afrontar su futuro a corto, medio y largo plazo. Se trata de un mapa a través del que se
establecen las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. Se desarrollo un analisis
interno (debilidades y fortalezas) y externo (amenaza y oportunidades) del entorno en el
que se desarrolla la actividad del Instituto Tecnoldgico Tarija para mejor la rentabilidad,

funcionamiento y posicionamiento en el mercado.

En las fortalezas se puede evidenciar que cuenta con una pagina web y Facebook con el
nombre de Instituto Tecnoldgico Tarija, se tiene una adecuada infraestructura con 15 aulas
y 8 talleres para impartir las clases, tiene horarios y precios accesibles, los estudiantes
cancelan dos veces al afio 150bs por su inscripcion y si tienen altos promedios pueden optar
por becas hasta el 50% de descuento.

En las Oportunidades se tiene mejores ingresos en la poblacién ya que el factor de
educacion es importante para el desarrollo econdémico puesto que es uno de los

instrumentos mas poderosos para reducir la pobreza y la desigualdad.

La posibilidad de ampliar nuevas carreras es una oportunidad para el instituto puesto que
solo tiene tres carreras técnicas donde los estudiantes inscritos mayormente son hombres
ampliando otras carreras como ser contabilidad y secretariado ejecutivo algunas estudiantes
mujeres optarian por inscribirse ademas con la oferta de nuevas carreras técnicas se podria
destacar la oportunidad de logar posicionamiento frente a sus principales competidores que

son otros institutos que ofertan variedad de carreras técnicas.

En las debilidades del instituto se presenta la inexistencia de una correcta estrategia de
marketing que se pudo evidenciar del afio 2018 al afio 2022 hay una considerable baja
captacion de estudiantes inscritos en el instituto debido a la dificultad de la administracion

del instituto se puede destacar que unos de los factores serian la no diversificacion de
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nuevas carreras ya que solo cuenta con tres, no incluir un plan de estudio las carreras con

mayor demanda.

Entre las amenazas que presenta el instituto es el incremento de la tasa de desempleo en el
departamento de Tarija que se registra por encima del 10% segun datos del INE debido a la
crisis econdémica de los Gltimos afio que agravo con la pandemia del covid-19 ademas
ocasiona que las clases sean virtuales lo cual existe un elevado nivel de hogares sin acceso
a internet segin fuente del Ine censo 2012 el total de 126.248 hogares censados del
departamento de Tarija solo 12,164 hogares tienen servicio a internet y 114.084 hogares

carece de este servicio indispensable.

Otra amenaza son los institutos privados que cuentan con mayores ofertas de carreras segun
SEDUCA son alrededor de 20 centros de formacion técnica privados en el departamento de
Tarija que ofertan variedad de carreras de corta duracion y accesibles como respuesta a las
exigencias del mercado laboral, a las necesidades de complementar estudios con trabajo, o

incluso a la crisis econdmica debido a la pandemia.
Tabla 11

Analisis de Foda

MANTENER EXPLORAR

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1 Cuenta con una pégina web y redes | O1. Mejores ingresos en la poblacién

sociales.
O2. Posibilidad de ampliar nuevas areas

F2 Cuenta con infraestructura y aulas | de estudio.
adecuadas para impartir las clases (15
03. Lograr posicionamiento frente a sus
aulas y 8 talleres).

principales competidores

F3 Horarios y precios accesibles.

F4 Becas que se otorga a estudiantes
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bachilleres con un promedio alto.

F5 Salario favorable a docentes

CORREGIR

AFRONTAR

DEBILIDADES

D1. Inexistencia de una correcta

estrategia de marketing.

D2. No diversificacion de nuevas carreras
y escasa socializacion respecto a las

carreras que oferta.

D3. Dificultad de la administracion de
Instituto Tecnoldgico Tarija para

incrementar el nimero de alumnos

D4. No incluir en el plan de estudio las

carreras mas demandadas.

Al. Incremento de la tasa de desempleo

en los jovenes.

A2. Elevado nivel de hogares sin acceso

a internet.

A3. Institutos Privados con mayores

ofertas de carreras.

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo en cuenta la matriz de FODA se debe sefialar que de acuerdo a lo que persigue se

han establecido o reconocido las diferentes fortalezas, oportunidades, lo que se debe sefialar

que existen oportunidades que se pueden convertir en fortalezas, en ese sentido, digamos

O3—F1, es decir para lograr posesionarse frente a sus principales competidores el instituto

cuenta con una pagina web y redes sociales, también O3 se puede convertir en la F3, para

lograr posicionamiento frente a sus principales competidores el instituto tiene precios y

horarios accesibles.
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Tabla 12

Ponderacién de Foda (Matriz de Impacto)

PONDERACION FODA

NIVELES

Descripcion

MUY ALTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Estabilidad Politica

Estabilidad Economica

X

Seguridad Juridica

X

Tasa de Inflacion X
Salario favorable X

Inexistencia de riesgo en el sector X

Mejora e innovaciones en el instituto X
Contar con Infraestructura X
Incrementar matricula X
Inexistencia de objetivos estratégicos X
Estabilidad Laboral X
Posibilidad de abrir otras areas de estudio X
Inexistencia de una estrategia de marketing X

Posicionamiento frente a sus competidores X

No diversificacion de nuevas carreras X
Tasa Arancelaria X
Incremento del desempelo X
Carreras de Alta demanda en e, plan de estudio X

Fuente: Elaboracién Propia

En relacién a la matriz de impacto se destaca que si la variable que se analiza no es positiva
su impacto vario en dependencia de lo que se pueda lograr a corto 0 mediano plazo. En este
caso digamos que la estabilidad politica refleja un alto impacto en el sentido que es
favorable, al igual que la estabilidad econdémica, ya que son garantia para una empresa 0
este caso el Instituto a la hora de poder desarrollar un plan de negocio o de realizar una
estrategia de marketing en este caso para incrementar la matricula en el Instituto
Tecnoldgico Tarija. Otra cuestién importante es contar con infraestructura tiene un alto
impacto, pero favorable ya que no se realizan gasto por concepto de alquiler como ocurre
con algunos de sus competidores, sin embargo digamos que la inexistencia de una
estrategia de marketing, tiene un alto impacto, pero negativo pues no garantiza que el
Instituto pueda ampliar su cobertura de poder identificarse y ofertar su servicio, es decir
que los niveles de impacto varian en dependencia en qué estado se encuentre es decir Si
constituyen fortalezas, oportunidades, debilidades o amenazas en la que los niveles de

impacto obedecen a esas condiciones.
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3. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter
Figura 8

Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

[
-

Poder de Negociaciéon
de los Proveedores

[ Proveedores ]-

Competidores
en el mercado

s | = > Clientes

Intensidad de la

R:vahdati_ | Poder de Negociacién

de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial :
de Productos Sustitutos [

Productos
Sustitutos

Fuente: https://economipedia.com/definiciones/las-5-fuerzas-porter.html

Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Con el fin de analizar el mercado del sector educativo en el departamento de Tarija se
implemento el modelo propuesto Michael Porter un economista y profesor de Harvard

Business School famoso por desarrollar la matriz de las 5 fuerzas que llevan su nombre.

Michael Porter sostiene en su primer libro “Estrategia Competitiva” que el potencial de

rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas:

El poder del cliente

- El poder del proveedor

- Los nuevos competidores entrantes

- Laamenaza que generan los productos sustitutivos

- La naturaleza de la rivalidad.
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Esta matriz sirve como herramienta precisa para definir cuales son las estrategias que se

utilizaran, no solo para lograr expansion en nuevos mercados, sino también para afianzar y

fidelizar el mercado existente, el cual se ha mantenido durante varios afios en el desarrollo

de las actividades académicas del Instituto Tecnoldgico Tarija en el departamento de Tarija.

Este analisis de las 5 fuerzas determina la intensidad de competencia y rivalidad en una

industria, organizacion o institucion y, por lo tanto, cuan atractiva es esta industria. En este

caso el instituto analiza el poder de negociacion que se tiene para atraer oportunidades de

inversion y rentabilidad a la hora de lograr un incremento en la matricula implantando una

estrategia de marketing, puede coadyuvar al logro de los objetivos propuestos.

A continuacion, se presenta la aplicacion y el analisis de cada una de las 5 fuerzas de Porter

con respecto al mercado educativo.
Tabla 13

Mapa de intensidad de valor

Variables Grado de intensidad

Motivo

Poder de negociacion de los | Alto

clientes

Debido a la gran oferta de
institutos que prestan
servicios similares y los
cuales ofrecen variedad de
carreras, descuentos y
promociones en las

matriculas.

Poder de Negociacién con | Bajo

los proveedores

Debido a la alta oferta de
diversas editoriales, material
didactico y equipos
tecnoldgicos

Amenaza de Nuevos Alto

Competidores Entrantes

Lo mayores competidores

son: Instituto Infocal,
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Instituto Técnico Domingo
Savio, Instituto CCA e

Instituto Catec.

Amenaza de nuevos Medio Las universidades pueden
Productos Sustitutos contar con diferentes
campus, unidades, carreras
de multiples areas del
conocimiento Por otra parte
el instituto es méas pequefio,
pero cuenta con carreras
técnicas con demanda
laboral como ser mecanica
automotriz, industrial que no

las tiene la universidad.

Rivalidad entre los Alto Debido que son 34 centros
Competidores de formacion técnica siendo
20 institutos privados, 13
institutos fiscales y 1 de
convenio estos compiten de
manera agresiva en cuanto a
carreras que ofertan y los
precios de las matriculas
donde se manejan

promociones y descuentos.

Fuente: Elaboracién Propia
3.1. Poder de Negociacion con los clientes

Para el Instituto Tecnoldgico Tarija los clientes tienen un alto poder de negociacién, debido
a la gran oferta de institutos que prestan servicios similares y los cuales ofrecen variedad de

carreras, descuentos y promociones en las matriculas.
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Al realizar un analisis, se podria decir que se debe hacer un esfuerzo més grande para
persuadir positivamente al cliente, logrando de esta manera obtener la confianza y
credibilidad del mismo y posteriormente, este se decida a tomar el servicio de educacién

que ofrece el Instituto y no el de la competencia.

La Direccion Departamental de Educacion Tarija segun los datos son alrededor de ocho mil
los bachilleres que reciben su titulo en la gestion 2020, los bachilleres son los que deciden a
que centro de formacion educativa deciden inscribirse ya que cuentan con una variedad de
opciones. Existen clientes que se inscriben por la cercania del lugar, precios y horarios. Por
ende, el instituto debe ser capaz de buscar alternativas que estimulen el ingreso de los

estudiantes al mismo.

3.2. Poder de Negociacién con los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, debido a la alta oferta de diversas
editoriales y material didactico. En cuanto a equipos tecnoldgicos el instituto cuenta con

buenas ofertas de empresas que venden variedad de marcas, calidad y precio.
3.3. Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos competidores. Cuanto mas facil sea
entrar, mayor serd la amenaza. Es decir, que si se trata de montar un pequefio negocio sera
muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado. Se refiere sobre la facilidad o
dificultad que un nuevo competidor puede experimentar cuando quiere empezar a operar en
una industria o institucion. Entonces aqui la amenaza radica en que pueda surgir nuevos
Institutos que se conviertan en nuevos competidores potenciales a los ya existente debido a

que ofertan mayor variedad de carreras técnicas.

En Tarija segun los datos de la Direccion Departamental de Educacion los institutos

avalados son en total 21, para el Instituto Tecnoldgico Tarija lo mayores competidores son:

Instituto Infocal, Instituto Técnico Domingo Savio, Instituto CCA e Instituto Catec.

90



3.4. Amenaza de nuevos Productos Sustitutos

La formacidon educativa de una persona no tiene sustitucion, debido a que la mejor forma de
crecimiento estd dada mediante el nivel educativo que una persona tenga o alcance a
culminar, se podria indicar que un producto sustituto de los centros de formacion técnica
son las universidades que pueden contar con diferentes campus, unidades, carreras de
multiples areas del conocimiento. Por su parte un instituto tecnologico es méas pequefio es
dimensiones y en matricula lo que propicia una ambiente colaboracion mas cercana en

todos los sentidos.

3.5. Rivalidad entre los Competidores

La competencia de los institutos en el sector de la educacion en cercado Tarija es alta
puesto que son 34 centros de formacidn técnica siendo 20 institutos privados, 13 institutos
fiscales y 1 de convenio estos compiten de manera agresiva en cuanto a carreras que ofertan
y los precios de las matriculas donde se manejan promociones y descuentos. La
competencia se convierte en un reto a la hora de vender instalaciones del instituto y los

servicios que prestan.

El sector de la educacion es un sector altamente competitivo, dentro del cual el Instituto
Tecnoldgico Tarija se enfrenta cada dia a otros institutos que gozan de mucho renombre en
el mercado, aspecto que nos hace efectuar una diferenciacion para que nuestros clientes nos

prefieran.

La rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. La
rivalidad define la rentabilidad de un sector: cuantos menos competidores se encuentren en
un sector, normalmente sera mas rentable econdmicamente y viceversa. Se presenta una
ventaja competitiva ya que no existe ningln Instituto cercano que se convierta en un
competidor muy peligroso por otro lado si existe rivalidad con otros institutos privados que

ofertan variedad de carreras y sus respectivas promociones.
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4. Andlisis de Michel Godet (Analisis Estructural Sistémico)
Tabla 14

Analisis de Michel Godet

ANALISIS DE MICHEL GODET (ANALISIS ESTRUCTURAL)

Simbologia Descripcion Rango de influencia
AB Ambiental como resultado de las obras de instala
y del propio funcionamiento de las ins Debiles
de telecomunicaciones
SC (SOCIAL) Beneficios parala sociedad y la economia en gral |Influencia Fuerte
ED(Educacion) Con el sistema a proponer el Internet puede llegar
a zonas alejadas con mayor velocidad Influencia Fuerte
IS (Inclusion Social) Mostrara ventajas en el desarrollo de las aplicacio [Influencia moderada
nes
DS(Desarrollo) Beneficios paralasociedad y laeconomiaen gral |Influencia Fuerte
permitiendo abrir nuevas ofertas de carreras
VEL (Velocidad) Atenuando la interferencia en las transmisiones de|Influencia Fuerte

comunicaciones mejoran las velocidades de datos
NCORE (NUCLEO - CORE) |Por medio del nticleo core se obtendra convergen |[Influencia Potencial
cia entre las redes por medio de diferentes dispo
sitivos electronicos

RMOV( REDES EN MOVI |Las redes en movimiento constituyen cambios dis
MIENTO) ruptivo debido a que un nodo (disposito elecrtoni |Fuerte Influencia
co) puede formar una red movil y establecerala
vez comunicacion con el entrono

Fuente: Elaboracién Propia

En este andlisis estructural prospectivo se han identificado las variables esenciales que
generan influencia en la tecnologia 4G (internamente) y en su ecosistema (externamente).
Se enumeran un conjunto de variables que caracterizan el sistema de objeto de estudio de
manera profunda y su entorno. La tecnologia influye en la educacién de los estudiantes
permiten aprendizajes mas interactivo y participativo favoreciendo el trabajo colaborativo
en las aulas, también se abre la posibilidad de aprender a distancia como se pudo evidenciar

en la pandemia y permite una mayor flexibilidad en los horarios.

La tecnologia 4G se disefid para mejorar la velocidad de descarga, alcanzando velocidades
maximas de hasta 300 Mbps el uso de la tecnologia y celular tiene influencia en las

actividades académicas como se puede observar en el cuadro.
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En el aspecto ambiental la tecnologia repercute en cierto grado a la contaminacién, en lo

social la tecnologia trae beneficios en la sociedad y la economia en general.

La educacion tiene un rango de influencia fuerte ya que el internet puede llegar a zonas
alejadas con mayor velocidad esto facilita a los estudiantes que viven en zonas alejadas
para conectarse respecto a la variable de inclusién social es moderada ya que se muestra
ventajas en el desarrollo de las aplicaciones como Moodle, zoom y WhatsApp permite mas

cercania de los unos a otros de manera virtual.

El desarrollo de la tecnologia 4g tiene un rango de influencia fuerte puesto que aporta
beneficios para la sociedad y la velocidad del internet tiene un rango de influencia fuerte
debido a que uno de los principales beneficios de tener una buena velocidad de internet es
la capacidad de configurar copias de seguridad automatica de datos y atenuar la

interferencia en las transmisiones de comunicaciones mejoran las velocidades de los datos.

El Ncore (nucleo-core) tiene un rango de influencia potencial por medio de este nlcleo se
obtendra convergencia entre las redes por medio de diferentes dispositivos electronicos y la
redes en movimiento tiene fuerte influencia ya que un dispositivo electronico puede formar

una red mavil y establecer comunicacion con el entorno.

Es asi como estas variables tienen un rango de influencia en la tecnologia que es de vital
importancia en la actualidad aumentan la productividad y la eficiencia de las actividades

humanas. La tecnologia tiene aportes significativos en la educacion.
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CAPITULO IV: MICRODIAGNOTICO

1. Curvas (lienzo)

Figura 9

Curva de Lienzo

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

=

‘?

Fuente: Elaboracién propia

La curva de experiencia es un concepto utilizado en la fabricacion a gran escala. Sugiere
que, con el tiempo, principalmente a través de la creciente experiencia del Instituto lo que
refiere a la investigacion del proyecto en prestacion de servicio y logistica, dicho Instituto
sera mas rentable con su incremento de matricula en esta prestacion de dicho servicio. Con
el tiempo, el lider del mercado, que tiene la mayor cantidad de experiencia en produccion,

creara una importante ventaja de liderazgo en costos en el mercado.

Esta posicion de liderazgo en costos permite al lider del mercado competir mas

agresivamente en precio o lograr una mayor rentabilidad a través de mayores margenes.

La curva de experiencia difiere en concepto de las economias de escala. Las economias de
escala se generan cuando la empresa tiene un volumen de ventas creciente, lo que significa
que los costos fijos se asignan a mas unidades, en tal sentido quedara un costo fijo tanto

para el ingreso a nuevas carreras de altas demandas como los cursos de actualizacion que se
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van ofertar para generar nuevos ingresos, como puede ver, tanto la curva de experiencia
(hacerse mas eficiente en la produccion a través de la experiencia) como los beneficios de
la economia de escala (asignar costos fijos a mas unidades) daran como resultado costos

unitarios promedio mucho mas bajos.
2. Modelo 7/s

Las 7S de McKinsey es un modelo que une los 7 factores basicos para cualquier estructura
organizativa. Suele emplearse para evaluar si la implementacion de cualquier tipo de
estrategia en la organizacién estaria alineada con dichos factores. En caso negativo seria

necesario replantearse parte o la totalidad de la estrategia.
Figura 10

Modelo 7S de McKinsey

Ve VALORES \
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Fuente: Elaboracion propia

Las 7S de McKinsey estan compuesta por 7 esferas interconectadas entre si, cuyo elemento
central son los valores compartidos. Cada una de las esferas refleja un elemento basico en

cualquier organizacion.

o Estilo: El estilo se refiere a la cultura de la organizacion. Normalmente es la cupula

gerencial quien establece un modelo de comportamiento.
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En el Instituto estda muy bien establecida y comprendida por los empleados y cada
uno lo vive y lo interioriza de la mejor manera para cumplir cada uno de sus

objetivos y llevar a cabo las estrategias.

Personal: Los empleados son la columna vertebral de cualquier organizacion y uno
de sus méas importantes activos. Los recursos humanos deben estar orientados hacia

la estrategia.

Estilo de vida equilibrado en las labores cotidianas y sus hogares. Procesos internos

realizados por cada uno de los empleados.

Sistemas: Incluye los procesos internos que definen los pardmetros de
funcionamiento de la empresa y los sistemas de informacion son los canales por los

que discurre la informacion.
El Sistema de instituto estd compuesto por alumnos y docentes.

Estrategia: La manera de organizar y enfocar los recursos, para conseguir los

objetivos de la organizacion.

Durante este tiempo se desarrolla la herramienta y estrategias de marketing todos

trabajan en equipo y hacen lo posible para cumplir.

Estructura: La manera en que se organizan, se relacionan e interacttan las distintas
variables como unidades de negocio. Pueden ser departamentales, geograficas, de
gestién. También puede incluir la formula juridica que adquiere la entidad, la

férmula de expansion, de organizacion jerarquica y de recursos humanos.

La cultura organizacional la cumplen todo el personal del Instituto para llegar al

objetivo final.

Habilidades: Se refiere a las habilidades y capacidades requeridas por los miembros

de la organizacion.
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El instituto cuenta con un personal altamente capacitado, pruebas periddicas para
controlar y medir las competencias del personal ademas tiene una buena

comunicacion con el instituto buen desarrollo del trabajo y buen ambiente laboral.

Valores compartidos: Los valores compartidos son el corazén de la empresa. Lo

que une a sus miembros y alinea a todos ellos en la misma direccion.

Integridad en el desempefio dentro y fuera del Instituto.
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CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADO
1. Objetivos de la Investigacion de Mercado

- Determinar cuales son las carreras con mayor insercion laboral y si se debe ofertar otras

carreras técnicas con mayor demanda laboral.

-ldentificar cudles son las estrategias de marketing que permitiran mayor captacion de

alumnos en el Instituto.

- Conocer cudles son los factores que influyen en los estudiantes al momento de decidir

ingresar a un instituto técnico.

- Conocer las instituciones de educacion superior que se constituyen como competencia del

Instituto Tecnoldgico Tarija.

-Determinar las estrategias de marketing digital y educativo que permita al instituto captar

alumnos.

2. Metodologia Aplicada

2.1. Tipos de Investigacion

Existen diversos tratados sobre las tipologias de la investigacion.

Las controversias para aceptar las diferentes tipologias sugieren situaciones confusas en
estilos, formas, enfoques y modalidades. En rigor, y desde un punto de vista seméantico, los

tipos son sistemas definidos para obtener el conocimiento.

A continuacion, se presenta una sintesis de los tipos de investigacion:
e Segun la fuente de informacion:

Investigacion documental. Investigacion de campo.

e Segun la extension del estudio: Investigacion censal. Investigacion de caso.

(Encuesta).
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e Segun las variables: Experimental. Casi experimental. Simple y compleja.

e Segun el nivel de medicion y analisis de la informacion: Investigacion cuantitativa.
Investigacion cualitativa. Investigacion descriptiva. Investigacion explicativa.

Investigacion inferencial. Investigacion predictiva.

e Segun su ubicacién temporal: Investigacion historica. Investigacion longitudinal o

transversal. Investigacidon dindmica o estética.

e Segun el objeto de estudio: Investigacién pura. Investigacion aplicada.

En la presente tesis se ha determinado trabajar con el tipo de investigacion cuantitativa, que

corresponde al tipo nivel de medicién y analisis de la informacion.
2.2. Métodos de Investigacion

Método de Investigacion es el procedimiento riguroso, formulado de una manera logica,
que el investigador debe seguir en la adquisicion del conocimiento. De acuerdo a de la
Torre (1995, p. 3) “el método lo constituye el conjunto de procesos que el hombre debe

emprender en la investigacion y demostracion de la verdad”.

El método se refiere a los procedimientos que se puede seguir con el propoésito de llegar a
demostrar la hipotesis, cumplir con los objetivos o dar una respuesta concreta al problema
que identifico, se empieza por definir el punto de partida, qué se va observar en primera

instancia.
3. Disefio Metodoldgico
3.1. Tipo de Estudio

Basado en el razonamiento de que existe literatura relativa a la tematica de estudio
propuesta para esta tesis: Disefio de una estrategia de marketing para incrementar el nimero
de alumnos, en el Instituto Tecnolégico Tarija, se ha planteado el tipo de estudio
"descriptivo”. En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide

cada una de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga.
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Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se someta a un analisis. En el caso del tema de estudio de la presente tesis, se pretende
medir o recoger informacion sobre los conceptos o las variables referidas al disefio de una
estrategia de marketing, para incrementar el namero de nuevos alumnos, en el Instituto
Tecnologico Tarija, especialmente las variables referidas a las exigencias del estudiante
respecto a contenidos del plan de estudios y oferta de insercion laboral posterior a la

titulacion.
3.2. Disefio de la Investigacién

Se trata de un conjunto de técnicas y métodos que escoge un investigador para llegar a
realizar un experimento o un proyecto de investigacion. En la practica se trata de establecer

los pasos que sirven como guia al investigador.

El disefio de investigacion es un plan estructurado y especifico de accién, dirigido al
planteamiento y avance del estudio. Engloba un conjunto de reglas o pasos concretos que

permiten llegar al objetivo del investigador

El disefio de investigacion se enmarca dentro del método cientifico, que consiste en un
procedimiento general caracterizado por la sistematizacion y el control. EI método

cientifico se divide en dos: cuantitativo y cualitativo.

En este trabajo de grado se ha determinado emplear el método cuantitativo, por adecuarse a
la investigacion relativa a conocer las preferencias del potencial alumnado del Instituto

Tecnologico Tarija.

Empleando el método cuantitativo, se puede hacer un relevamiento de informacion con
base estadistica. Al conocerse las respuestas de los encuestados, se procede a la tabulacion
y el andlisis posterior de la informacion obtenida. Con los resultados del analisis, es posible
proponer una alternativa de solucion para la problematica que atinge a la baja inscripcion

de nuevos alumnos, en el Instituto Tecnologico Tarija.
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La investigacion efectuada es de caracter no experimental, en este tipo de estudios no existe

manipulacion de las variables ni aleatorizacion de las mismas.

En el desarrollo de un disefio de investigacion, puede emplearse alguno de los siguientes

métodos: deductivo, inductivo o hipotético-deductivo.

El método deductivo, es el que se utilizara en la presente tesis. Este método va de lo

general a lo particular (enfatiza la teoria).
4. Meétodos de Investigacion Cientifica

Destaca en esta tesis la aplicacion del Método Légico Deductivo y el método de la
Observacion Cientifica, que se encuentra en la base de todos los demés procedimientos

empiricos y constituye la forma mas elemental del conocimiento cientifico.

El Método Légico Deductivo, consiste en aplicar los principios descubiertos a casos
particulares, a partir de un enlace de juicios. El papel de la deduccion en la investigacion es
doble:

Primero consiste en encontrar principios desconocidos, a partir de los conocidos. En el caso
del Instituto Tecnologico Tarija, se implementan las técnicas y herramientas del marketing,

aplicadas al proceso de socializacién de planes de estudio y oferta académica.

La observacion se utiliza en las ciencias para la obtencion de la informacion primaria
acerca de los objetos investigados, que en el caso de la tesis se usé para la etapa preliminar
del diagnostico respecto al &mbito educacional del Instituto Tecnol6gico Tarija, institucion
donde se ha detectado que los potenciales alumnos no conocen la oferta educativa y los
planes de estudio de cada materia, tampoco se conoce ni socializa la posibilidad de

insercién laboral al concluir la carrera.
4.1. Universo de Estudio

El mercado meta, al que pretende llegar la administracion del Instituto Tecnoldgico Tarija,
estd enfocado en personas de 16 a 34 afios de edad, pertenecientes a la urbe tarijefia,

especificamente que residan en la zona urbana, ademas se debe tomar en cuenta que estas
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personas tengan un nivel basico de estudios con acreditacién de haber culminado el

bachillerato.

El motivo de elegir como mercado meta a personas mayores de 16 afios es porque se
considera que a esta edad ya se tiene un criterio bien formado para una correcta toma de
decisiones; ademas que son personas que por lo general ya cuentan con capacidad analitica
critica y su poder de raciocino les permite tomar decisiones trascendentes. Estas personas,
si han culminado el bachillerato o estan a punto de concluir sus estudios, pueden aspirar a
cursar una carrera profesionalizarte, por ende, trataran de conocer informacion para

matricularse en un futuro cercano en un instituto de educacién superior.
4.2. Tamaiio de la Muestra

Obtener una muestra adecuada, significa lograr una version simplificada de la poblacion,

que reproduzca de algin modo sus rasgos basicos.

Calcular una muestra representativa sobre el total de una poblacién, es considerar como
segmento representativo (muestra), al conjunto de individuos de los que se quiere obtener

una informacion.

Para calcular la muestra representativa se ha tomado en cuenta personas de rango de edad
de 16 a 34 afios pertenecientes a la urbe tarijefia especificamente que residan en la zona

urbana.
Tabla 15

Datos por Rango de Edad de 16 a 34 afios

Edad simple Casos %
16 afios de edad 4.261 2.07
17 afios de edad 4,378 2.13
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18 afos de edad 4.958 2.41
19 afos de edad 4.921 24
20 a 24 afios de edad 23.255 11.32
25 a 29 afios de edad 18.575 9.04
30 a 34 afos de edad 17.121 8.34
Total 77.469 37.71

Fuente: Censo de poblacion y vivienda 2012 Pagina Ine (ine.gob.bo)

Segun datos del Ine son 240.000 habitantes que viven en la ciudad de Tarija.
240.000x 0.3771=90.504
Son 90.504 habitantes que comprende la edad del6 a 34 afios de edad.
4.3. Calculo de la Muestra

El célculo de la muestra se ha realizado por la forma estadistica de muestreo aleatorio
simple para una poblacion finita. Para calcular la muestra en poblaciones menores a

500.000 habitantes, se aplica la siguiente formula:

. Zz*p*q*N
e’ (N-1)+Z**p*q

Tomando en cuenta que se realiz6 20 encuestas en la prueba piloto obteniendo los

siguientes resultados 16 personas respondieron “si” y 4 personas “no”. 16/2= 80% (p) y

4/2=20% (q) Donde:
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n = es la muestra

Z = 95% --- 1.96 (es el porcentaje de confianza o Nivel de Certeza)
p = 0.8 (es la variabilidad positiva. Probabilidad de éxito)

g = 0.2 (es la variabilidad negativa. Probabilidad de Fracaso)

e = 5% --- 0.05 (es el porcentaje de error. Nivel de error)

N =90.504 (Universo a investigar. Poblacion)

n=  3.84 x0.16 x 90.504 =X
0.0025 x 90.503 + 3.8416 x 0.16
n= 55,605.6576 = 55,605.6576 = 245.0968 = 245
226.2575 + 0.6147 226.8722
El tamarfio de la muestra es de 245 personas.
4.4. Técnicas de recopilacion de informacion e instrumentos

La técnica que se ha elegido para relevar datos entre el publico meta, es la Encuesta. Esta
técnica de recopilacion de informacion, basa su accionar en la recogida de datos de una

poblacién determinada mediante la colaboracién directa de cada uno de sus componentes.

La encuesta constituye la técnica de investigacion méas conocida, y la que mas desarrollo ha
adquirido en nuestros dias. El instrumento mas utilizado para recolectar los datos es el
cuestionario, este consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a

medir.
En esta tesis se uso6 la técnica de la encuesta escrita.

Segun Kaotler, la encuesta escrita es:
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“El método mas comun para la recopilacion de informacion primaria, y en términos
generales, consiste en un conjunto de preguntas presentadas a una persona para obtener
respuestas” (2003, p. 39).

Teniendo en cuenta la practicidad del método de la encuesta escrita, se la utiliza para
recabar datos en la fase exploratoria de la investigacion, relacionada con la introduccion de
nuevas tecnologias al interior del aula, para producir videos educativos.

La técnica de investigacion encuesta escrita se aplicO mediante el uso de un instrumento

como es el cuestionario, de la siguiente manera:
4.5. Aplicacion del cuestionario

Se entreg6 al alumnado y docentes del Instituto Tecnoldgico Tarija, para recabar datos
especificos, habilitindose para este propdsito una sala destinada al llenado de los

cuestionarios con las preguntas.

El cuestionario se estructuré con la finalidad de obtener informacion relacionada a la
problematica del uso de nuevas tecnologias en el aula y a la produccion de videos

educativos.
5. Informe de la Encuesta
Figural

Representacion grafica del sexo de los y las estudiantes encuestados

1. Sexo

245 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis

Como se observa en el grafico de un total de 245 encuestados (as) se debe sefialar que el
53,1 % eran de sexo masculino, mientras que el 46,9 % eran de sexo femenino, lo cual se
puede inferir que la diferencia entre ambos sexos no es significativa, por lo que en este

sentido el estado de opinion entre ambos es muy importante.

Figura 2.

Representacion gréafica de la edad de los y los estudiantes encuestados
2. Edad
245 respuestas

@ 16 a 20 afos
@® 21 a 25 afios
@ 26 a 30 afos
@ 31 a35afos

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En relacion a la edad de las y los encuestados se debe sefialar que el 32,7 % estaban
comprendidos (as) entre las edades de 16 a 20 afios, mientras que el 40 % estaban dentro
del rango de 21 a 25 afios, por otro lado 21,2 % de 26 a 30 afios y 6,1 % de 31 a 31 afios.
Como puede notarse los mayores porcentajes estan comprendidos de 16 a 25 afios entre
ambos grupos que representan el 72,7 % que es precisamente en esos rangos de edades que

regularmente se entra a esos institutos.
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Figura 3.

Representacion gréafica sobre cuél consideran las carreras técnicas con mayor insercion

laboral.

3. ¢Cual cree usted que son las
carreras técnicas con mayor
insercion laboral?

245 respuestas

@ Contabilidad General
@ Secretariado Ejecutivo
Turismo

@ Sistemas
Informaticos

@ Mecanica Automotriz
@ Mecanica Industrial
@ Electricidad Industrial

@ Técnico de
Administracion de E...

@ Técnico en Disefio
Grafico

Fuente: Elaboracién propia
Anélisis

En cuanto a las consideraciones sobre las carreras con mayor insercion laboral el 33,9 %
manifesto en primer lugar la carrera de mecanica automotriz, mientras el 22,4 % sefial6 en
segundo lugar la carrera de contabilidad general, seguidamente el 9 % planteé la carrera de
secretariado ejecutivo, el 8,6 % de las y los encuestados consideran la carrera de técnico en
disefio gréafico, sin embargo otro 9 % menciona la carrera de técnico en administracion de

empresa y ademas el otro 6,9 % sefiala la carrera de sistema informatico.

Como se puede observar de las tres carreras que se ofertan en el Instituto Técnico Tarija
solo una en este caso Mecanica Automotriz como una de las carreras de mayor insercion
laboral, mientras que electricidad industrial y mecanica industrial ocupan los ultimos

lugares dentro del nivel de aceptacion de las carreras con mayor insercion laboral y es
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I6gico en el caso de Tarija no existen grandes industrias para ofertar carreras que ni siquiera

exista posibilidad alguna de empleo.

Figura 4

Representacion gréfica si se considera que en el instituto deben ofertarse otras carreras

gue tengan mayor demanda laboral

4. ;Considera que se deben
ofertar otras carreras en el
Instituto que tenga mayor
demanda laboral?

245 respuestas

® si
@® No

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis

Como se puede observar el 77,6 % de las y los encuestados considera que en el instituto se

deben ofertar otras carreras que tengan mayor demanda laboral y solo un 22,4 % plantearon

que no.
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Figura 5

Representacidn grafica sobre cuales se consideran las carreras futuras con mayor

insercion laboral

5. LCudl erec uated que son lag

carreras tuturaz con mayor
inxnrcion Inhornl?

LN ety

& Marvaring (il

® Vi Wialivg Y
'Jlﬂ'\ A Mool el

finminimnn
o Vv

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En cuanto a cuales consideran las carreras futuras con mayor insercion laboral el 33,9 % de
las y los encuestados sefialan como con mayor futuro la carrera de marketing digital,
mientras el 34,7 % plantea que disefio grafico y manejo de redes y por ultimo el 31,4 %

indica que otras sin sefialar o especificar las mismas.
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Figura 6.

Representacion grafica de los encuestados sobre cuales son los factores que toma en

cuenta para seleccionar un Instituto de Educacion Superior

6. ;Cudles son los factores que
toma en cuenta al seleccionar un
instituto de educacién superior?

245 respuestas

@ Prestigio

@® Precio

@ Plan de Estudio

@ Corcania

@ Infraestructura

@ Oferta de la Carrera
@ Otros

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

Con relacion a los factores que consideran tener en cuenta para seleccionar el instituto de
educacion superior el 23,3 % pone en primer lugar el precio es decir el costo al igual que
ese mismo porcentaje considera el prestigio del instituto, también el 23,7 % ubica la
cercania, mientras el 13,9 % la oferta de carrera y por ultimo el 10,6 % el plan de estudio.
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Figura 7

Representacién grafica sobre los elementos que se deben emplear en la estrategia de

marketing para la captacion de alumnos en el Instituto Tecnoldgico Tarija

7. Las estrategias de marketing
destinada a la captacion de
alumnos para el Instituto
Tecnoldégico Tarija ;Qué elementos
debe emplear?

245 respuestas

@ Promocién

@ Divulgacion en redes
sociales

@ Creacion de pagina
web

@ Sesiones de
induccién al plan de...

@ Entrega de folletos

@ Contratar espacio en
el periédico impreso

@ Otros elementos de
marketing

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

Como se observa en el grafico los elementos que consideran las y los encuestados para el
desarrollo de una estrategia de marketing, para la captacion de alumnos en el Instituto
Superior Tarija el 33,5 % sefiala divulgacion en redes sociales, el 20,8 % manifiesta otros
elementos de marketing, el 17,1% pone la promocion en tercer lugar, el 15,1 % considera
también la creacion de pagina web, ademas un 6,5 % plantea las sesiones de induccion y un

pequefio porcentaje manifestd contratar espacio en periddico y la entrega de folletos.
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Figura 8

Representacién grafica sobre la modalidad que emplea el Instituto Tarija

8. ;:Qué modalidad se emplea para

la captaciéon de alumnado?

245 respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis

En relacion a la modalidad que emplea el instituto para la captacion del alumnado se
sefialar que el 68,2 % platea que no se emplea ninguna modalidad para la captacion de

@ sSe distribuye volantes
y afiches en las calles

@ Se emplea una
estrategia de
marketing y
publicidad

@» No se emplea ninguna
modalidad de
captacién de alumnos

estudiantes, el 26,9% dice que se emplea estrategia de marketing y publicidad y el 4.9 %

sefiald que se distribuyen volantes y afiches.
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Figura 9

Representacion gréafica sobre la opinidn de los elementos que deben integrar en el plan
de captacion de los (as) alumnos para el Instituto Técnico Tarija

9. :Qué elementos cree usted que
se deben integrar en el plan de
captaciéon de alumnos?

245 respuestas

@ La misién y vision del
Instituto

@ Elregistro de alumnos
en el instituto

@ Las sugerencias de
los alumnos

@ El analisis de la
demanda laboral

@ Un plan de estudios

@ Una estrategia de
marketing y
publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis

En relacion a la opinion de las y los encuestados sobre los elementos que deben integrar en
el plan de captacion de los (as) alumnos para el Instituto Técnico Tarija el 51 % considera
la mision y visién del instituto, mientras que, por otro lado, el 26,9 % considera se debe

incluir el analisis de la demanda laboral, 13,5 % la sugerencia de los alumnos, el resto el

plan de estudio y el registro de los alumnos del instituto.
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Figura 10

Representacién grafica sobre el nivel de satisfaccién que tiene el estudiante respecto a

sus expectativas al inscribirse en el Instituto Tecnoldgico Tarija

10. ;Cual es la satisfaccién que
tiene usted respecto a sus
expectativas al inscribirse en el
Instituto Tecnolégico Tarija?

245 respuestas

@ Excelente
@ Muy buena
@ Buena

@ Regular
® Mala

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

En cuanto al nivel satisfaccién que tiene el estudiante respecto a sus expectativas al
inscribirse en el Instituto Técnico Tarija, el 49, 4 % la considera buena el 32,3 %,
manifiesta que muy buena, mientras el 18,1 % sefalar que es regular y un 0,2 % plantea

que es excelente.
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Figura 11

Representacion grafica sobre si estan satisfechos los estudiantes con los docentes y

método de ensefianza

11. (Esta satisfecho con los
docentes y métodos de ensefianza
en el Instituto?

245 respuestas

@ Excelente
@ Muy buena
@ Bueno

® Regular
® Mala

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis
Como se observa en el grafico el 50,6 % se siente satisfecho con los docentes y los métodos

de ensefianza y considera que es buena, mientras que el 31 % lo evalia de muy buena, el

18,1 % de regular, por su parte 0,1 % excelente y 0,1 % mala.
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Figura 12

Representacion grafica sobre cudl creen los encuestados que son las dificultades de la

administracion del Instituto Tecnoldgico Tarija para incrementar la matricula

12. ;Cual cree usted que es la
dificultad de la administracion del
Instituto Tarija para incrementar la
inscripcion de nuevos alumnos?

245 respuestas

@ No tiene plan de
captacion de alumnos

@ Carece de estrategia
de marketing y
publicidad

» La administracién no

confronta el problema
de la baja inscripciéon
de alumnos

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En relacion sobre cudl creen las y los encuestados que la dificultad de la administracion del
Instituto Técnico Tarija para incrementar la matricula, el 50,6 % plantea que carecen de
unja estrategia de marketing y publicidad, el 33,1 % manifiesta que la administracién no es
capaz de confrontar o buscar una solucién al problema de la baja matricula y el 16, 3 %

sefial6 que no existe un plan de captacion de alumnos para dicho instituto.
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Figura 13

Representacidn grafica sobre qué instituciones de educacion superior se constituyen

como competidores potenciales del Instituto Tecnoldgico Tarija

13. ;Qué instituciones de
educacion superior se constituyen
como competencia del Instituto
Tecnolégico Tarija?

245 respuestas

@ Instituto INFOCAL

@ Instituto Técnico
Domingo Savio

O Instituto CCA

@ Instituto CATEC

@ Otros...

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

En relacién sobre qué instituciones de educacion superior se constituyen como
competidores potenciales del Instituto Técnico Tarija, se debe sefialar que el 40,8 % sefiala
como principal competidor al Instituto Técnico Domingo Savio, mientras que el 35,6 %
sefiala al instituto INFOCAL, el 9,4 % dice que el Instituto CATEC, el 9 % Instituto CCA 'y

por altimo un 5,3 % se decide por otros.
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Figura 14

Representacion grafica si consideran que las estrategias de marketing digital y educativo

permitan aprovechar la oportunidad de captar mayor cantidad de alumnado

14. ;(Usted considera que la
estrategia de marketing digital y
educativo permita aprovechar la
oportunidad para captar mayor
alumnado en el Instituto?

245 respuestas

@ si
@® No

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

En cuanto si consideran que las estrategias de marketing digital y educativo permita
aprovechar la oportunidad de captar mayor cantidad de alumno, el 86,5 % manifiesta que

si, mientras que solo el 13,5 % sefial6 que no.
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Figura 15

Representacidn gréafica sobre los factores que influyen en la eleccion de una carrera

técnica en el Instituto

15. ;Cudles son los factores que
influyen en la eleccién de una
carrera técnica en el Instituto?

245 respuestas

@ Prestigio
@ Oportunidad de
empleo

@ Misma carrera de los
padres

@ Buenos ingresos
@ Poco esfuerzo

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

En cuanto a los factores que influyen en la eleccién de una carrera técnica en el instituto el
48,2 % considera oportunidad de empleo, el 31,4 % manifiesta que bueno ingresos, por su
parte el 9,4 % dice que, por la misma carrera de los padres, 6.7 % prestigio del instituto y

5,3 % poco esfuerzo.
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Figura 16

Representacién grafica sobre si la poblacion estudiantil conoce los planes de estudio y

las carreras que oferta el Instituto Tecnoldgico Tarija

16. ;La poblacion estudiantil
conoce los planes de estudio y las
carreras que oferta el Instituto
Tecnolégico Tarija?

245 respuestas

@® si
® No

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

En cuanto si la poblacion estudiantil conoce los planes de estudio y las carreras que oferta
el instituto Tecnologico Tarija, el 65,3 % manifesto que si, mientras solo el 34,7 % dice que

no.
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Figura 17

Representacién grafica sobre si existe la socializacién de servicio y plan de estudio que

oferta en el Instituto Tecnoldgico Tarija

17. Existe socializacion de servicio
y plan de estudios que oferta el
Instituto Tecnolégico Tarija

242 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis
En relacion sobre si existe la socializacion de servicio y plan de estudio que oferta el

Instituto Tecnoldgico Tarija el 63,6 % dice que no existe en ninglin momento socializacion

alguna de servicio y plan de estudio y solo el 36,4 % manifesto que si.
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Figura 18

Representacion grafica sobre como considera las condiciones de la infraestructura en el

Instituto

18. ;Como considera las
condiciones de la Infraestructura
del Instituto?

244 respuestas

@ Excelente
@ Muy buena
@ Buena

@ Regular
@ Mala

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En cuanto sobre como considera las condiciones de la infraestructura del instituto el 54,1 %
sefial6 que regular, mientras 31,1 % dice que es buena, por su parte el 10,2 % la considera

muy buena, 8,5 % malay el resto excelente.
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Figura 19

Representacién grafica sobre si existen los medios tecnoldgicos en el Instituto

Tecnologico Tarija

19. ¢(Existen los Medios
Tecnoldgicos en el Instituto
Tecnolégico Tarija?

244 respuestas

® si
® No

@ Més o menos

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En cuanto a si existen los medios tecnoldgicos en el Instituto Tecnoldgico Tarija el 56,3 %

manifestd que méas o menos, mientras que el 30,3 % dice que si 'y el14 ,3 % dice que no.
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Figura 20

Representacién grafica sobre si recomendaria al Instituto para que otros estudiantes se

inscriban

20. ;Recomendarias el Instituto
Tecnolégico Tarija para que otros
estudiantes se inscriban?

245 respuestas

® Si
® No

Fuente: Elaboracion propia
Analisis

En cuanto si recomendaria al instituto para que otros estudiantes se inscriban, el 83,7 %

sefiald que si, mientras que el 16,3 % sefial6 que no.
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6. Conclusiones de la Encuesta

- Con la encuesta realizada se demostro que las carreras técnicas con mayor insercion
laboral es Contabilidad General, Secretariado Ejecutivo y Turismo por esta razon el
Instituto Tecnoldgico Tarija considera ofertar alguna de estas carreras para captar alumnos
y tomando en cuenta las carreras futuras como marketing digital y disefio grafico.

- La encuesta permitio darnos cuenta que los estudiantes a la hora de seleccionar un

instituto colocan en primer lugar el precio, prestigio, cercania y oferta de la carrera.

- Segun las encuestas realizadas plantea que el Instituto carece de alguna modalidad de
captacion de alumnos y las estrategias de marketing que debe emplear el Instituto para
captar alumnos sefiala la divulgacion en redes sociales, promocién y otros elementos de
marketing ademas de integrar elementos en plan de captacion de alumnos como la mision y

vision, analisis de la demanda laboral y plan de estudios entre otros.

-La encuesta nos permitié medir el grado de satisfaccion que tienen los estudiantes respecto
a sus expectativas de inscribirse al instituto y si esta satisfecho con los docentes y métodos

de ensefianza lo cual la respuesta es positiva, pero se debe mejorar en la infraestructura.

- La encuesta nos permitio analizar cuales son nuestros potenciales competidores y si la
poblacion estudiantil conoce las carreras que oferta el instituto lo cual respuesta es positiva,
pero se debe mejorar que exista mayor socializacion del servicio y plan de estudio que

oferta el Instituto Tecnologico Tarija.
7. Andlisis del Prondstico de la Demanda

Segln los datos de las inscripciones que nos proporciona la secretaria académica del
Instituto Tecnologico Tarija Sra. Maria Lopez en el afio 2018 se inscribieron 809
estudiantes, en el afio 2019 se inscribieron 778 estudiantes, en el afio 2020 se inscribieron
650 estudiantes, en el afio 2021 se inscribieron 602 estudiantes y en el afio 2022 se
inscribieron 513 estudiantes. Los siguientes datos fueron utilizados para realizar el analisis

del pronostico de la demanda.
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Tabla 16

Promedio Mévil Ponderado

ANO 1 2 3 4 5
DEMANDA 809 778 650 602 513
ANO DEMANDA | PRONOSTICO E |E|
1 809
2 778
3 650 787,3 -137,3 137,3
4 602 688,4 -86,4 86,4
5 513 876,4 -363,4 363,4
6 616,4
FACTORES
T1 0,3
- 07 EM -1%,7
Suma 1 DAM 195,7

Fuente: Elaboracién Propia

La demanda pronosticada para el afio 6 serd de 616 alumnos.

Figura 12

Promedio Mavil Ponderado

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

——DEMANDA
=—PRONOSTICO

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VI: MODELO DE PROPUESTA

1. Objetivos de la Propuesta

La investigacion que se presenta tiene por objetivo el disefio de una estrategia de
marketing para incrementar el nimero de alumnos en el Instituto Tecnolégico Tarija.
Este disefio de una estrategia de marketing estéa vinculado a la gestion de la educacion
a través de una propuesta de modelo institucional en la gestion, el mismo que mejorara
los procesos y practicas de la gestion educativa, también permitird analizar las areas de
mejora, definird acciones concretas y mecanismos de evaluacion, involucrando a todos
los integrantes de la organizacién educativa para dar una solucion transformadora al
problema en el marco del contexto educativo y asi poder alcanzar el estado ideal.

La propuesta de modelo a traves del disefio de una estrategia de marketing permitira
incrementar el nimero de alumnos en el Instituto y mejoraréa la posicién competitiva de
la institucion en el mercado objetivo. Esta propuesta surge de la necesidad de
incrementar el nimero de alumnos en la institucion educativa, debido al descenso
observado en el indice de matricula en las carreras técnicas, trayendo consecuencias
para la institucion. En el trabajo de campo realizado como parte de la investigacion se
encontrd los siguientes hallazgos a ser considerados para la propuesta: No existe
cultura de evaluacion y medicion del servicio educativo, la institucion educativa no
cuenta con informacion estadistica que permita diagnosticar la realidad en la que se
encuentran diferentes areas de gestion.

Necesidad de disefiar una estrategia de marketing, frente a la necesidad de desarrollar
una gestion educativa, que capte nuevos alumnos, que segmente el mercado, que haga
a la institucion mas competitiva ante los demas, que realice campafas agresivas de
marketing, que considere publicacién en redes sociales, tomando en cuenta el
marketing interno y externo.

Se evidencia la necesidad de disefiar una estrategia de marketing frente a estos
hallazgos se han considerado objetivos que permitiran dar una solucién transformadora
al problema en el marco del contexto y asi poder alcanzar el estado ideal, por ello, se
aplicara herramientas que permitiran desarrollar una cultura de evaluacion y medicion

del servicio educativo, se elaborara una estrategia de seguimiento a los egresados de la
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institucion educativa, se establecera canales de comunicacién en la Institucién

Educativa y por ultimo se disefiara una estrategia de marketing.

- Resulta importante sefialar que el objetivo general es disefiar una Estrategia de

Marketing destinada a la captacion de alumnado para el instituto se aplicard estrategias

para los demas hallazgos del diagndstico, lo que permitira dar solucién a todos los
problemas hallados en el diagndstico desde una estrategia de marketing.

- Esta propuesta nace de la necesidad de incrementar el nimero de alumnos en el

instituto y mejoramiento para la Gestién Educativa, en los Gltimos afios la institucién

educativa ha venido manifestando la necesidad de disefiar una estrategia de marketing

que le permita incrementar clientes y fidelizar aquellos clientes que ya estan en la

institucién, considerando que las estrategias y tacticas que se aplicaran permitiran dar

solucion a las problematicas.

2. Metodologia de la Propuesta

Figura 13

Metodologia de la Propuesta

CONCEPTUALIZACION —

APROXIMACION AL OBJETO DE
ESTUDIO

—

PLAN OPERATIVO

PRESENTACION

TRATAMIENTO O ANALISIS DE
LA INFORMACION

Fuente: Elaboracion popia

TRABAJO DE CAMPO
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Figura 15

Fases de la Metodologia

FASE |. ANALISIS DEL PROBLEMA EXISTENTE EN EL INSTITUTO
TECNOLOGICO TARIJA

‘ FAESLL JUSTIFICACION Y OBJETIVOS DEL PROYECTO

|

FAESHIPROPUESTA DE PERSPECTIVAS DEL PROYECTO

!

- FAESIIPLANIFICACION DE LA ESTRATEGIA DEMARKETING, OPERTATIVA Y ECONOMICA |

||

‘ FASE V .ESTIMACION DE LOS RESULTADOS ‘

|

FASE VI EVALUACION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion propia

La metodologia empleada para el desarrollo del proyecto como se observa en las figuras
anteriormente representada ha sido por etapas de acuerdo a la planificacion realizada.

Asimismo se han empleados diferentes fases y subfases:

Fase | . Analisis del problema existente en el Instituto Tecnologico Tarija en relacion

del incremento del numero de alumnos

El objetivo de esta fase es que se compone de dos (2) subfases, en este caso la primera es
identificar el problema existente en cuanto el bajo numero de estudiantes o alumnos que
ingresan al instituto y la segunda es la de describir el contexto del problema es decir en este
caso que razones son las que llevan a que el ingreso sea insuficiente en relacion a la

capacidad de matricula.
Fase Il. La justificacion y objetivos del proyecto

La justificacion es clave ya que se debe tener en cuenta las razones que conllevan a realizar

el proyecto, si es factible, quienes se benefician, que sucede si no realiza, por ello depende
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que la institucion lo considere razonable, por eso sale de aqui su importancia, luego en la

subfase 4 se deben definir los objetivos general y especificos.
Fase Ill.Propuesta de Perspectivas del Proyecto

En esta fase lo que se trata de mostrar que se espera a partir de una prospectiva o escenario
con el proyecto, es decir lo que se trata de demostrar los resultados esperados con la
realizacion del mismo. De esta manera aqui se encuentran dos sub fases, en este caso la
primera es plantear un escenario ideal, que viene a ser en este caso que sucede si el
provecto llega a realizarse, que se puede ganar con el mismo, quienes se benefician y la
segunda sub base es lo contrario que sucede si el proyecto no se realiza, quienes perderian

en este caso.
Fase IV. Planificacion de la Estrategia de Marketing. Operativa y Economica

Esta es la fase mas importante de un proyecto en ella se presenta como sera estrategia en
general y los recursos a empelar, ademas de la planificacion, los gastos de realizacion y el

cronograma de ejecucion.
Fase V. Estimacion o proyeccion de los resultados

Aqui lo que describe lo que se espera con la ejecuciéon del proyecto y los resultados
esperados se deben tener en cuenta a partir de las posibilidades personales, grupales y
materiales. Se debe destacar que los resultados son claves a la hora de poder visualizar lo

que realmente puede dejar o aportar el proyecto a la hora de su ejecucion.
Fase VI. Evaluacion y Seguimiento del Proyecto

En esta fase se ha realizado una planificacion sobre la evaluaciéon y seguimiento del
proyecto para poder conocer de primera mano si realmente se logran los resultados
esperados teniendo en cuentan indicadores y seguimiento durante el transcurso y final del

proyecto.
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3. Objetivos de las Estrategias

e Aperturar nuevas ofertas de carreras.

e Captar en la proxima gestion el 4 % del mercado total para completar la capacidad del
instituto en un tiempo de alcance de 3afios (son 10.809 inscritos en centros de
formacion académica lo cual se pretende captar el 4% es decir 432 alumnos).

e Satisfacer las necesidades de los clientes insatisfechos en la competencia.

e Incrementar el 1,5% de inscripcion de alumnos en el 3° afio.

e Establecer una base de datos para conocer las necesidades del cliente antes, durante y
después del servicio durante su estudio en el instituto y poder asegurar mayores
ingresos.

e Firmas de contratos con colegios educativos para poder captar estudiantes bachilleres
para su ingreso en el instituto.

e Fortalecer el posicionamiento del instituto como un servicio donde prime la calidad y
calidez en la atencidon de los estudiantes.

e Alcanzar el posicionamiento en el departamento de Tarija mediante la estrategia de
marketing.

e Analizar las posibilidades y capacidades de oferta de las diferentes carreras existentes
para poder incrementar la matricula en dependencia de las disponibilidades con que se
cuenta en el Instituto Tecnologico Tarija.

e Evaluar de acuerdo a los intereses de los clientes potenciales la posibilidad de abrir
nuevas carreras para la satisfaccion de los mismos y el logro de un mejor
posicionamiento frente a los principales competidores.

e Garantizar la estabilidad del precio de la matricula para el logro de un incremento de
alumnos al instituto, cuyo fin es la obtencidn de ventajas competitivas.

e Determinar cuales son las unidades educativas que mayores posibilidades brindan para
la captacion de estudiantes de la promocion para el logro de su incorporacion al
instituto Tecnoldgico Tarija.

e Proponer que se oferten nuevas carreras de altas demandas para el logro de un
incremento de la matricula de alumnos de acuerdo a la capacidad del Instituto

Tecnoldgico Tarija.
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e Promover mediante la publicidad utilizando diferentes medios de comunicacion masiva
en este caso la radio, la television y especialmente las redes sociales las ventajas que
tiene estudiar en el Instituto Tecnoldgico Tarija frente a los principales competidores.

4. Estrategias

La seleccion de las estrategias marca la ruta con la que la Institucion Educativa, espera
alcanzar sus objetivos. A continuacion, se presentan las estrategias que se desarrollaran en
la investigacion con el propdsito de dar solucion a la situacion problematica encontrada en

el diagnostico.
4.1. Estrategia de Crecimiento

La estrategia de crecimiento permitira aumentar la participacion en el mercado e
incrementar las inscripciones, para ello el Instituto Tecnoldgico Tarija relanzaré el servicio,

mejorara la publicidad y la capacidad instalada con una oferta académica ya posesionada.

Resulta indispensable desarrollar esta estrategia porque va a permitir desarrollar mayor
ventaja ante la competencia con el proposito de fidelizar a los clientes y captar a nuevos
alumnos, para ello se debe enriquecer la propuesta de valor y lograr que los clientes
actuales y el puablico objetivo se sienta identificado con la propuesta de valor

reconociéndola como una satisfaccion a sus necesidades.

La estrategia de crecimiento que se adoptard es el desarrollo de servicio, es decir el
incremento de matricula y nuevas ofertas de ingresos mediante cursos de actualizacion, en

el mediano plazo, se piensa desarrollar y brindar nuevos servicios complementarios.

Las tacticas son aquellas acciones que se van a desplegar a partir de cada estrategia y se van
operativizar en el plan de accion, considerando preguntas relacionadas a ¢Qué se hara?
¢Cuéndo se hard? ;Quién se encargara de hacerlo? ;Cuénto costard? A continuacion, se
presenta las tacticas que favoreceran al desarrollo de las estrategias a continuacion se

presentara cada tactica con sus respectivas actividades, como la parte operativa.

Tacticas de la Estrategia de Crecimiento
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Crear el area del Departamento de Marketing Digital y Educativo y posicionarlo

como un estamento interno organizacional

Se contratara un especialista en Marketing Digital educativo que trabajara con las personas
de la institucion que han asumido esta funcién (Imagen institucional y coordinacion de

actividades culturales).

Se incorporard al reglamento interno las funciones del departamento de marketing digital

educativo y de sus miembros.

Se desarrollara un plan de capacitacidn con los trabajadores de la institucion cuyo proposito
sera la importancia del marketing digital y educativo, el rol del trabajador en el marco de
fidelizar y captar estudiantes, destacando la importancia de trabajar en equipo para brindar

desde cada area desarrollo de contenido, insumo de publicidad para el departamento.

Se mantendra actualizada las necesidades del publico objetivo, para ello se hara
anualmente el estudio de mercado para evaluar permanentemente la propuesta de valor en

el marco de la competencia.
Incrementar el nUmero de padres de familia clientes en la institucion

Se realizara un plan de capacitacion dirigido a los docentes sobre el aprendizaje hibrido,
para ello se trabajara con los aliados que cuenta la institucion. Se realizara “Taller de
Tutores” para ello se gestionara un convenio con la Universidad Autébnoma Juan Misael
Saracho que permita obtener constancias a los tutores de su preparacion. Se presentara la
oferta académica bajo la metodologia del Aprendizaje basado en Proyectos, esto supone no
ser una institucién que trabaja solo con proyectos, sino que su enfoque metodoldgico se
desarrolla en el marco del Aprendizaje Basado en Proyectos, por lo tanto, se debe capacitar

a los docentes sobre la metodologia del Aprendizaje basado en proyectos.

Se incorporard en el plan de estudios y las carreras que oferta el instituto, de manera

progresiva.

Se crearan talleres extracurriculares para ensefiar los siguientes idiomas: inglés bajo una
alianza estratégica con el CBA. Esta alianza permitira establecer porcentajes de descuentos

a los estudiantes en el marco de los beneficios.
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Se organizaran campeonatos por disciplinas deportivas (voley, basquet, fatbol) donde la

institucion sea sede de los eventos.
Se realizard el taller de manera extracurricular para las diferentes careras.
Se creara elenco de danzas en la Institucion educativa.

Se firmaran convenios con las instituciones educativas que no cuenten con la carrera que
oferta el instituto al cual se dirigen con el propoésito de establecer puentes de conexion y

captar estudiantes.

Se realizaran visitas guiadas presencial y virtuales involucrando a los diferentes integrantes
de la comunidad educativa a través de la presentacién de sus testimonios y que los

postulantes experimenten un dia de clases en la institucion.

Los alumnos del instituto educativo realizaran intercambios culturales con las instituciones
educativas de la misma congregacion y se utilizaran sus experiencias para difundirlas en las

redes sociales.

Se realizaran intercambios de maestros con las instituciones educativas de la misma
congregacion por un determinado periodo en el marco del plan de formacion continua de

los docentes.
4.2. Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion permitira desarrollar una comunicacion hacia afuera con el
propdsito de dar a conocer la calidad del producto que se ofrece en este sentido permitira
difundir la propuesta de valor como elemento necesario para mantener a los clientes
actuales que la institucion ya posee y por otro lado permitird atraer a nuevos clientes. En
este sentido, es fundamental que la institucion comunique al mercado la existencia de su
propuesta de valor y los beneficios que trae consigo adquirirla. Esta estrategia también
permitird actuar sobre los clientes actuales desarrollando canales de comunicacion hacia
adentro, recordandoles la existencia del producto y sus ventajas con el propdsito que los

clientes actuales no sean atraidos por la competencia y sean fidelizados.

Tacticas de la estrategia de comunicacion
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Elaborar el plan de comunicacién que permitira mejorar la publicidad a través del

inbound marketing

Se disefard la péagina web con el propdésito de difundir nuestra propuesta de valor que
permita fidelizar a nuestros clientes y que capte clientes potenciales, que ofrezca incentivos

poderosos para que las personas dejen su email, para poder armar una base de datos.

Se repotenciara las redes sociales, dandole més movimiento al Facebook, Instagram,
YouTube, en el marco de la vida diaria de la institucién.

Se crearé la cuenta del linkedin de la institucidn para presentar a nuestros profesionales.

Se creard la revista virtual que se producird semestralmente a nivel institucional donde se

difundira el que hacer del instituto y de sus diferentes areas.

Se creara el blog de las carreras que oferta el instituto, para ello los docentes de las areas
respectivas disefiaran el blog y se vinculard con la pagina web y sera alimentado por los
estudiantes con el fin de conocer, esto demandara de una capacitacion a los maestros que

les permitan disefiar el blog.
Crear un buzon de sugerencias vinculado al sitio web

Se creard y vinculara la pagina web con el buzdn de sugerencias para que el padre de

familia pueda expresar sus sugerencias y necesidades permanentemente.
4.3. Estrategia de Seguimiento a los Egresados

Esta estrategia permitira establecer vinculos con los egresados con el proposito de
fortalecer y consolidar el sentido de pertenencia con la institucion educativa, cabe sefialar
que al establecer lazos de comunicacion con los egresados estamos garantizando la
existencia de potenciales clientes, ya que debemos lograr que los egresados tengan como
primera opcion de formacion de sus hijos menores, familiares 0 amigos en comun, por otro
lado es importante destacar que el ex alumno es el producto final de la propuesta de valor,
es la consolidacion del perfil de egreso de la institucion y al establecer contacto y vinculos
con la institucion se aprovechard como una estrategia de marketing su presencia, ya que se

aprovechara el ambito laboral y académico donde se encuentran como una estrategia.
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Tacticas de la estrategia de seguimiento a los egresados
Elaborar un plan de seguimiento a los egresados

Se creara un equipo de trabajadores que integren el area de seguimiento a los egresados y
elaboraran un plan de trabajo que tenga como proposito fidelizar a los egresados con la

institucion y a través de ellos captar nuevos clientes.
Vincular a los egresados con las actividades de la institucion

Se les invitara a participar de actividades culturales, recreativas, deportivas, académicas,
promocionales que realice la institucién con el propésito que ellos puedan aportar con sus

testimonios y experiencias.

Se les incorporara a la Pagina Web de la institucion.

Se crearé el boletin electrénico de Egresados y se difundira semestralmente.
Crear una data sobre los estudiantes egresados y mantenerla actualizada

Se empadronara a todos los egresados posibles que se logren ubicar, esto se realizard a
través de una campafia que los motive a llenar sus datos en el google forms otorgando algin

reconocimiento a los que lo realizan.
4.4. Estrategia de Medicion del Servicio Educativo

La estrategia de medicion del servicio educativo permitird a nivel del marketing educativo
obtener de manera permanente el grado de satisfaccién del servicio educativo que
manifiestan los clientes en relacion a la propuesta de valor que se les brinda orientandonos
a fortalecer el servicio de calidad que permitira satisfacer las necesidades de nuestros
clientes. Por otro lado, esta estrategia pretende saber cuales son las necesidades de nuestros
estudiantes, docentes, trabajadores y padres de familia de manera periddica con el fin de
tomar decisiones oportunas que permitan mejorar el servicio educativo que se ofrece y
satisfacer las necesidades de sus clientes. Esta estrategia también permitira fortalecer la
relacion con los usuarios y fidelizarlos, porque al recoger permanentemente su opinion,
deseos y necesidades se fortalecera el sentido de pertenencia con la institucion y esto crea

valor, que se traducira en su satisfaccion personal.
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Tacticas de la estrategia de la medicion del servicio educativo

Implementar el area de Calidad Educativa y posicionarla como un estamento interno

en la organizacion

Se incorporara al reglamento interno las funciones del area de calidad educativa y se

designara un coordinador del area con dos miembros.

Se elaborara el Plan de trabajo del area de Calidad Educativa considerando como parte del
plan, los procesos de seleccion docente en el marco del perfil del docente y del perfil del
tutor, también considerara el proceso de admision de estudiantes, la propuesta de formacion
de los trabajadores bajo criterios de mejora continua y la evaluacion de la satisfaccion al

cliente interno y externo.

Asegurar la calidad a través de la evaluacion de la satisfaccion al cliente interno y

externo

Se aplicaran encuestas de satisfaccion a la comunidad educativa después de cada actividad
realizada segun correspondan, para ello se aplicard la herramienta del google forms entre

otras.

Se aplicaran encuesta para recoger sugerencias y opiniones en relacién a las necesidades de
los miembros de la comunidad educativa para ello se aplicara la herramienta del google

forms entre otra.
5. Estrategias de marketing educativo y digital para el Instituto Tecnoldgico Tarija

A continuacion, se describira de manera detallada las acciones a realizar en el Instituto
Tecnoldgico Tarija con el fin de lograr de manera adecuada los objetivos previamente
establecidos en la estrategia de marketing de la misma.

Este plan de accion debe ser operado para cada carrera que realice el instituto con un
minimo de una vez al afio para mejorar resultados. Ademas de renovarlo y replanteando

con los avances tecnologicos.
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5.1. Publicidad

Al respecto el Instituto Tecnologico Tarija quiere empezar a realizar publicidad sobre su
propuesta de valor principalmente con las redes sociales, ya que siempre su publicidad ha

sido de boca a boca.
5.2. Redes sociales

La institucion educativa quiere implementar las redes sociales y estas son Facebook,
Instagram y el canal de YouTube, cabe sefialar, que esta en proyecto la construccion de la
pagina web institucional, es importante mencionar que a nivel de publicidad la institucion
debe replantear sus estrategias, ya que la competencia del entorno presenta una publicidad

muy agresiva.
5.3. Facebook

Al ser la red social mas usada por el mercado objetivo, se enfocard mayor atencion a la

misma, donde se realizard las siguientes estrategias:

- Publicar una imagen llamativa, y las letras capten mayor atencion al publico
objetivo ademas de invertir en publicidad.

- Compartir las carreras ofertadas en el instituto dia por medio a las 10:00 am en tres
grupos de alto trafico de Facebook, como ser las inmobiliarias con méas de cien mil
personas.

- Publicar tres veces a la semana a las 16:00 pm, ofertas laborales actuales en la
pagina de Facebook de la empresa. De trabajo dentro de Bolivia para captar
atencion del mercado objetivo.

- Realizare sorteos de carreras ofertadas regalando tres cupos al afio gratuitos, donde
se les pida dar me gusta a la pagina, etiquetar tres amigos y compartir la publicacion

- Publicar algunas précticas de las carreras que se ofertan en vivo mediante la pagina
de Facebook, con el motivo que generen interactuacion con las personas que desean

inscribirse.
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5.4. Instagram

Al evocar mayor atencion y dinero en Facebook, en la red social de Instagram se aplicara

estrategias de difusién organica como ser las siguientes:

- Publicar como minimo dos imégenes a la semana a horas 12:00 pm de las
actividades que se realizan dentro del instituto y de las carreras que ofertan,
tomando una foto en un momento que sea de interés de los espectadores.

- Poner a cargo a una personal del instituto a que en el buscador del Instagram
segmente por localidad de Tarija y buscar los grupos o perfiles de los institutos mas
grandes y seguir a los que ya siguen a estos grandes institutos.

- Poner a cargo a un personal del instituto a que segmente por poblacion de Tarija y

ver las publicaciones més recientes para colocar un comentario introvertido.
5.5. You Tube

Las estrategias a desarrollar en esa red social son mas visuales como videos ademas de

captar la atencion de personas a las cuales anteriores redes sociales no llegaron, estrategias

Altamente visuales, videos con colores fuertes, predominantes y llamativos.
6. Matriz Estratégica

Andlisis de Mercado
Mercado Selectivo o Potencial

Nuestro mercado potencial esta comprendido por todos las Unidades Educativas que tienen

estudiantes de la promocion.

Mercado Objetivo

Estudiantes del departamento de Tarija
Mercado Meta

Hombres y Mujeres mayores de 16 a 34 afios de edad, en posesion de su documento

nacional de identidad.
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Ubicacion Geogréfica

Calle Camargo S/N Barrio Lourdes-Tarija
Sexo:

Hombres y Mujeres.

Segmentacion

Nuestro mercado meta comprende las personas de 16 a 34 afios de edad del departamento
de Tarija.

El nivel socioecondmico segun el estudio realizado estaria enfocando su servicio a los

niveles establecidos, en la que no existe distincion alguna de ingreso de estudiantes.
Posicionamiento

Para lograr el posicionamiento del instituto mediante la difusion de los servicios a través de

los medios digitales (Redes Sociales)

Teniendo en cuenta el andlisis realizado se plantea que el Instituto Tecnoldgico Tarija,
deberia seguir brindando precios bajos por la matricula, aspecto que los caracteriza en el

mercado. Asimismo, mejorar la tecnologia y los insumos para las carreras que se imparten.
7. Niveles de Productos y Servicios

Producto Basico:

Proporciona un servicio de calidad ya que se cuenta con la tecnologia y los insumos

necesarios para el desarrollo de un proceso de ensefianza-aprendizaje eficaz en el instituto.
Producto o Servicio Real:

El Instituto Tecnoldgico Tarija cuenta con tres carreras técnicas que son Mecanica
Automotriz, Electricidad Industrial y Mecéanica Industrial con los objetivos de proponer

nuevas carreras de alta demanda.
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Producto aumentado:

Oferta de nuevas carreras y cursos de capacitacion y actualizacion profesional en estas

ramas.
8. Estrategia Creativa

Teniendo en cuenta el objetivo propuesto es elaborar el guion del spot publicitario en redes

sociales a través de Facebook en el departamento de Tarija.

Ademas, la modernizacion y actualizacion de la pagina web, y la red social Facebook
destacara las caracteristicas de una nueva imagen que se transmitird del instituto hacia sus

clientes.
9. Estrategia Competitiva

e Seguir siendo uno de los Institutos con los precios méas accesibles: Continuar
con precios bajos para poder lograr la cuota del mercado y que el servicio sea
accesible.

e Ofrecer un mejor servicio y ofrecer un valor ligeramente superior al que se
brinda actualmente seria ideal para que se posicione el instituto.

e Adecuar la oferta al cliente: Es importante poner todo el enfoque para satisfacer

todos los esfuerzos al mercado meta.
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10. Embudo de ventas

Figura 14
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10.1. Posicionar

Como se mencionaba anteriormente realizaran noticias llamativas en el blog de la pagina
web del instituto, aplicando palabras claves en los titulos y en los textos de blog, esto para
que las personas nos logren encontrar con facilidad en los motores de busqueda de Google

como ser: las carreras que oferta el instituto.

A su vez se realizard una campafia de email marketing, enviando a todas las personas que

dejaron su correo electrénico al instituto al momento de matricularse.

Seguidamente se realizaran estrategias de difusion organica con ofertas laborales actuales,
imagenes y videos motivadores, sorteos mensuales, encuestas y otras publicaciones que
inciten al usuario a compartir o que indigue un me gusta a la pagina o a la publicacion,
comentar. lo cual el instituto se propuso realizar un boletin de ofertas laborales y sorteos de

Cupos gratuitos.
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Al mismo tiempo, realizar tres sorteos de cupos al afio donde se les pida al mercado
objetivo darle me gusta a la pagina, etiquetar a tres amigos y compartir la publicacién

dando el sorteo propuesto en su pagina de Facebook en vivo.
10.2. Educar / Calificar

En esta parte del embudo de ventas, tenemos personas interesadas en adquirir nuestros
servicios. Asi mismo se manda un mensaje a las personas que dejaron su contacto
telefénico via WhatsApp, informando tres o dos dias antes que terminen los descuentos.
Generando un impacto a las personas que quieran cursar alguna carrera que se oferta en el

instituto.
10.3. Enamorar

En esta Gltima parte del tunel el cliente se buscara fidelizar, esperando que familiares y
amistades se inscriban en el instituto segun estrategias como ser: email marketing donde las
personas que ya se inscribieron a una carrera tiene un descuento generalmente del 20%.
Siendo asi, esta estrategia se puede replicar para la plataforma de WhatsApp vy la red social

de Facebook.
11. Desarrollo de la Estrategia de Marketing

Tabla 17

Foda de Promocidn

FORTALEZAS DEBILIDADES

» Ser un instituto fiscal que solo + Inexistencia de una correcta
cobra la matricula estrategia de marketing

» Cuenta con el apoyo de la % No diversificacion de nuevas
Gobernacion carreras.

» Cuenta con capacidad para abrir % No incluir en el plan de estudio
tres nuevas carreras de alta las carreras mas demandadas
demanda

» No existe ningun instituto cercano
que le pueda hacer competencia

» Equipo de docentes con alta
experiencia y conocimientos
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OPORTUNIDADES

v Incrementar la matricula por el
bajo de la misma

v Hacer un equipo de docentes y
estudiantes

v" Generar ingresos con nuevas
carreras y cursos de capacitacion
y actualizacion

ESTRATEGIA (FO)
Estrategia Ofensiva

o Desarrollar la estrategia de
marketing

o Crear equipos para la divulgacion
de la estrategia a través de las
distintas redes sociales

AMENAZAS
e Crecimiento del desempleo
e Aumento de institutos informales
e Bajo poder adquisitivo

Estrategia (DO)
Estrategia Defensiva
= Incentivar una cultura
organizacional en el instituto
» Implementacion de la publicidad
en el instituto

Estrategia (FA)
Estrategia Adaptiva

o Realizar un sistema de ensefianza-
aprendizaje de calidad para
fidelizar a los estudiantes que
ingresen al instituto

o Monitorear las estrategias que
emplean los demas institutos para
la captacion de estudiantes

Estrategia (DA)
Estrategia de Supervivencia
* Implementar un sistema de
seguridad y vigilancia
+ Fomentar la comunicacion para
generar un sistema organizacional
entre los ciber comunicadores
digitales

Fuente: Elaboracion propia

11.1. Interpretacion del Anélisis Foda

Con la realizacién de este andlisis de FODA, se pudo identificar las fortalezas mas
destacadas como son los casos de ser un instituto fiscal que solo cobra la matricula, cuenta
con el apoyo de la Gobernacion, cuenta con capacidad para abrir tres nuevas carreras de
alta demanda, No existe ningln instituto cercano que le pueda hacer competencia, equipo

de docentes con alta experiencia y conocimientos, sin embargo también existen debilidades,
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que ponen en riesgo el negocio, si estan no son superadas a tiempo como: crecimiento del

desempleo, aumento del informal, bajo poder adquisitivo. Asimismo, falta de una direccion

estratégica clara, no se cuenta con un plan estratégico que ayude a plantear estrategias

claras para el negocio.

12. Matriz Boston Consulting

Tabla 18

Matriz Boston Consulting

Alta Participacion

Relativa en el Mercado

Baja Participacion

Relativa en el Mercado

Negocio Estrella

Interrogacion

Alta Tasa de El instituto ofrece las Necesidad de inversion
Crecimiento carreras con un bajo costo | para incluir carreras de alta
de la matricula y libre de demanda y completar la
mensualidades. capacidad del instituto.
Vaca Perro
Baja Tasa de Aumento de los ingresos Creacion de nuevas
Crecimiento por aplicacion de la fuentes de ingresos.

estrategia de marketing.

Fuente: Elaboracion propia

12.1 Estrategias de la Matriz Boston Consulting Group

Realizar una disminucion del 10 % a los tres primeros inscriptos

Invertir en publicidad para el incremento de la matricula de estudiantes

Otorgar a los clientes informacion clara del servicio, horarios y precios.
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13. Marketing Mix

Para ello se ha tenido en cuenta desarrollar esta estrategia en las 4 Ps del Marketing, basado
en Kotler y Armstrong (2006).

Para realizar el marketing mix se tomaré en cuenta las carreras ofertadas

13.1. Producto o Servicio

El producto principal es la oferta del servicio e incremento de nuevas carreras asi mismo

ofrece la posibilidad de cursos de capacitacion y actualizacion. el cual genera ingresos

adicionales.

Tabla 19

Productos o Servicio Educativo

NOMBRE LOGOTIPO LEMA O SLOGAN LA IMAGEN
Instituto Formando los mejores
Tecnoldgico Técnicos del Pais.
Tarija

INSTITUTO

TECNOLOGICO
TARIJA

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla podemos observar segin Alvarado Oyarce (2003) el producto o servicio

educativo se encuentra conformado por el nombre, logotipo, slogan y la imagen del

Instituto Tecnoldgico Tarija.
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13.2. Precio

TABLA 20

Precio de Servicios del Instituto

Variedad Precio Real Descuentos Periodo de Pago
Mecénica industrial | 150 bs 130bs Reserva con 100bs
Mecénica 150bs 130bs Reserva con 100bs
automotriz
Electricidad 150bs 130bs Reserva con 100bs
industrial

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla del precio podemos ver el precio real de algunas carreras ofertadas para las

personas que desean adquirir, los descuentos que brinda la empresa y el tiempo de pago con

reserva.

13.3. Promocion

Tabla 21

Promocidén de Servicios del Instituto

VARIEDAD

PUBLICIDAD

FUERZA DE VENTAS

Mecénica industrial

You Tube.

Via Facebook, Instagram y

Equipo de ventas (2

personas)

Mecanica automotriz

You Tube.

Via Facebook, Instagram y

Equipo de ventas (2

personas)

Electricidad industrial

You Tube.

Via Facebook, Instagram y

Equipo de ventas (2

personas)

Fuente: Elaboracion Propia

147



La forma de promocionar las carreras ofertadas podemos evidenciar en la tabla publicitando
mediante red social de Facebook, Instagram y You Tube con publicidad pagada asi mismo
maneja un equipo de ventas de dos personas maximo, las cuales comparten y publican en

sus redes sociales.
13.4. Plaza

Tabla 22

Plaza o Localizacion

INSTITUTO UBICACION

Instituto Tecnoldgico | Calle Camargo S/N Barrio Lourdes-Tarija

Tarii
anja Google Maps:

https://maps.app.goo.gl/Bdog8morFyYENEALtS

Fuente: Elaboracion Propia

Podemos ver en la tabla el lugar donde se ubica el Instituto Tecnoldgico Tarija.
13.5. Persona

En cuanto al nivel de satisfaccion que tienen los alumnos y padres de familia respecto al

Instituto Tecnoldgico Tarija es buena.
14. Marketing Directo

Mantener actualizada la pagina web con las promociones sobre la matricula y ademas

actualizarla con fotos del instituto y los distintos locales.

Ademas, crear un Facebook a nivel del instituto para poder tener mayor acercamiento con

los clientes, es decir los estudiantes.
Promesa de Ventas o Servicios

Su trayectoria en el mercado en la prestacion de este servicio es la principal fuente de

confianza y seguridad para sus clientes.
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Propuesta de Mensaje

Spot en redes sociales:
Esté orientada a que el cliente conozca:

Las principales carreras que se estudian y las nuevas ofertas propuestas y los cursos de

capacitacion y actualizacion.
Pagina web

En la pagina web el cliente o estudiante podré informarse de:
-Plan de estudio.

- NUmeros telefonicos.

- Horarios de clases

- Precios. de matricula

- Iméagenes del instituto y sus diferentes locales.

- Caracteristicas del servicio que se presta en general.

-Informacion organizacional
Estrategia de Publicidad

El objetivo de esta camparfia consiste en informar al pablico de la ciudad del departamento

de Tarija sobre sobre los servicios que presta el Instituto Tecnoldgico Tarija.
15. Presupuesto de Marketing Estimado

El plan de marketing estd conformado por aspectos tales como: Publicidad, relaciones

Publicas y promociones; ya que segun la investigacion realizada son los aspectos en

donde existe debilidad que no permite mejorar el nivel de ventas, en este caso de ingreso de
estudiantes. La cantidad estimada para la implementacion del plan sera de 17.430

bolivianos aproximadamente.
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Tabla 23

Presupuesto para el Recurso Humano

N° | ITEM Unidad | Cantidad | Costo Tiempo | Valor | Total
1 | Director estrategia persona | 1 6000 Mensual | Bs.- 6.000
2 | Disefiador Grafico persona | 1 1500 Mensual | Bs. 1.500
3 | Relacionador persona |1 900 Mensual | Bs. 900
Publico
4 | Periodista persona | 1 900 Mensual | Bs. 900
5 | Investigador persona | 1 900 Mensual | Bs. 900
6 | Pago repartidor de persona | 1 300 Mensual | Bs. 300
folletos
Total, parcial 1 10.500

Fuente: Elaboracién propia en base a cotizacion (2022). Los fondos econémicos seran gestionados ante

la direccion de Instituto Tecnoldgico Tarija, si se llega a aprobar la propuesta.

Tabla 24

Presupuesto para Recursos Técnicos

N° | ITEM Unidad Cantidad | Costo Valor | Total
unitario
1 | Impresion de folletos | Unidad 500 3 Bs. 1500
2 | Disefio Prensa (para el Folleto 4 200 Bs. 800
Acrte de prensa)
3 | Anuncio en prensa, El Bs. 2000
Pais, tamano:_ pagina Anuncio 4 _ 500
completa revista domingos
dominical
4 | Impresion de Afiches | Anuncio | 300 1 Bs. 300
5 | Impresion de Triptico | Triptico 500 1.50 Bs. 750
6 Impre_smn de Boletines | 500 1.50 Bs. 750
Boletines
7 | Impresion de banners | Boletines | 3 200 Bs. 600
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8 | Utileriay Vestuario Banners 1 1200 Bs. 1200

9 | Amplificacion evento |1 1 800 Bs. 800
lanzamiento

10 | Pago al proveedorde |1 3 1400 Bs. 1400
web site (internet)

11 | Memory drive Flash 5 20 Bs. 100

12 | Contrato de espacio Sesiénde |3 700 Bs. 2100
publicitario en trabajo
Facebook

13 | Varios e Imprevistos | 1 1 300 Bs. 300
Total Parcial 2 Bs. 4200

Fuente: Elaboracién propia en base a cotizacion (2022). Los fondos econdémicos seran gestionados ante

la direccion del Instituto Tecnoldgico Tarija, si se llega a aprobar la propuesta.

Tabla 25

Presupuesto Financiero

N° | ITEM Unidad Cantidad | Costo Valor | Total

1 | Evento lanzamiento Evento 2 800 Bs.- 1600
estrategia

2 | Viéticos Persona 4 150 Bs.- 600

3 | Refrigerios Sandwich | 20 9 Bs.- 180

y soda

4 | Transporte Pasajes 20 6 Bs.- 120

5 | Teléfono, Internet Llamadas | 30 10 Bs.- 300

6 | Fotocopias 100 Papel .50 Bs.- 50

7 | Varios e imprevistos 1 1 300 Bs.- 300
Total, parcial 3 2730

Fuente: Elaboracidn propia en base a cotizacion (2022). Los fondos econdémicos seran gestionados ante

la direccion del instituto Tarija, si se llega a aprobar la propuesta.
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Tabla 26

Presupuesto Total General (en Bs.-)

Ingresos* Egresos

Saldo

76.950 17.430

59.520

Fuente: Elaboracién propia en base a cotizacion (2022). Los fondos econémicos seran gestionados ante

la direccion del Instituto Tecnolégico Tarija, si se llega a aprobar la propuesta.

16. Relacion de Beneficio y Costo
Tabla 27

Relacién Beneficio- Costo

Ingresos™ Egresos Saldo

76.950 17.430 59.520

Fuente: Elaboracién Propia

Los ingresos se obtuvieron del total de matriculas del afio 2022 siendo estas 513 por el

valor de 150bs en total 76.950 Bs.

Los egresos se obtuvieron de la suma total del presupuesto de marketing estimado siendo

17.430 Bs

El valor del costo-beneficio se obtiene al dividir el Valor Actual de los Ingresos Totales

Netos (VAN) o beneficios netos entre el Valor Actual de los Costos de inversion (VAC) o

costos totales.
La formula quedaria de la siguiente manera:

B/C =VAN/VAC
Aplicado en el proyecto

B/C=76.950/ 17.430

B/C=4.41
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El resultado del costo-beneficio es de 4.41 siendo este mayor a 1 significa que los
beneficios superan a los costos por lo tanto puede considerarse que el proyecto es

financieramente rentable, viable y factible.
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17. Cronograma de ejecucion de la estrategia de marketing para captar alumnos para el instituto Tarija

Tabla 28

Cronograma de Ejecucion de la Estrategia de Marketing para Captar Alumnos para el Instituto Tecnoldgico Tarija

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES 7

MES 8

MES 9

1

Tarjetas de
Presentacion

X X

X

X

SEGUIMIENTO
DE LA
ACTIVIDAD

Campafia
publicitaria
mediante redes
sociales

SEGUIMIENTO
DE LA
ACTIVIDAD

Envio de los
precios de las
carreras
mediante el
WhatsApp

SEGUIMIENTO
DE LA
ACTIVIDAD
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

En base a este trabajo de investigacion se obtienen las siguientes conclusiones:

1. Se lograron identificar las carreras como mayor insercion laboral en la que si bien la
mecanica automotriz es una de la que mas posibilidad de insercion tiene, no ocurre
asi con la mecanica industrial y la electricidad industrial ya que en el departamento
de Tarija no existe un desarrollo industrial que facilite a estas dos Ultimas carreras,
por lo que precisamente se debe buscar crear nuevas carreras de mayor demanda
laboral por su posibilidad de encontrar mas facil un empleo.

2. En relacion a la modalidad de captacion de estudiantes para su ingreso al instituto
no tienen una estrategia definida, ni existe una coordinacion mas directa con la
Unidades Educativas, por lo que eso origina que precisamente dicho instituto no
esté en su plena capacidad, asimismo si se observan las carreras que actualmente se
estudian y sin que sea esto una opinion o criterio discriminatoria, las mismas se
ajustan mas a un perfil de hombres que de mujeres y con esto no se quiere decir que
las mujeres puedan ejercer cualquier trabajo, pero cuando usted visita dicho instituto
son puros hombres lo que demuestra que eso es una debilidad que se encuentra en
ese instituto.

3. El mercado objetivo del instituto en su gran mayoria se informa en el departamento
de Tarija mediante la divulgacién de redes sociales.

4. Sobre el grado de satisfaccion se debe sefialar que no ofrece ningin problema ya
que mantienen las expectativas lo cual fue comprobado en las visitas realizadas al
instituto, sin embargo, se debe mejorar en lo que se refiere a la modernizacion
permanente de la tecnologia.

5. La falta de uso de herramientas de redes sociales y aplicaciones moviles, afecta al
rendimiento del instituto y del personal.

6. Realmente se ha podido comprobar que no existe un plan de captacion que permita
un trabajo objetivo y operativo, de ahi la importancia que tiene la implementacion
de la estrategia de marketing para poder garantizar el incremento de los estudiantes

al instituto.
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7. Las herramientas de Marketing y Comunicacion que integraran el plan fueron
determinadas y plasmadas en la estrategia elaborada para lograr el incremento de
estudiantes al Instituto Tecnologico Tarija.

8. Con el presente proyecto de investigacion se cumplieron los objetivos especificos al
desarrollar las estrategias de marketing digital y educativo para el Instituto

Tecnoldgico Tarija.
2. Recomendaciones

1. El instituto debe aplicar de manera inmediata la estrategia de marketing digital y
educativo para incrementar el nUmero de alumnos en el instituto.

2. Se debe aperturar nuevas carreras con mayor demanda laboral para poder completar
la capacidad de matricula del instituto y ser mas competitivos en el mercado.

3. Lograr aplicar la nueva modalidad que se ha creado para la captacion de alumnos en
el instituto.

4. Que se realice un trabajo de mejorar los elementos tangibles e intangibles para
alcanzar una mejor satisfaccion de los estudiantes en el instituto.

5. Se recomienda integrar aplicaciones moviles para generar respuestas automaticas a
los clientes que estan interesados en inscribirse al instituto.

6. Se recomienda llevar a cabo paso a paso la estrategia de embudo de ventas, para
Ilevar un control de nuevos clientes inscritos y de los ya existentes.

7. Es indispensable que se empiece con la estrategia de marketing para los clientes que

ya se inscribieron e impulsarlos a que familiares y amigos se inscriban.
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