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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objeto principal proponer un plan estratégico
de marketing para la captacion de nuevos estudiantes para el IUNICS
extensidn-Valencia, para el afio 2012, a fin de generar un cincuenta por ciento (50
%) adicional de matricula en las distintas carreras ofertadas. El estudio es de tipo
aplicado, proyectiva tecnicista, caracter descriptivo, con un disefio de campo, de
modalidad Proyecto Factible. Fase |. Diagnoéstico, la poblacion estuvo constituida
por més de 200.000 bachilleres entre dieciséis y veinticinco afios y que estén en la
basqueda de una opcién de continuar estudios superiores en las parroquias
periféricas de la ciudad de Valencia. La muestra fue calculada aplicando la formula
de Lincoln Shao (1996) para poblaciones estadisticamente infinitas, obteniendo un
total de 68. Para la obtencion y recoleccién de datos de esta investigacion, se
empled la observacion, la Encuesta en su modalidad de cuestionario y entrevista
como instrumentos para obtener informacién de manera clara y precisa. Se obtuvo
como conclusién gque el plan debe estar dirigido hacia los sectores populares de los
estratos D y E, sectores conocidos como grupos de bajos ingresos econémicos y
familias numerosas. En la Fase lll. Factibilidad, se determiné que el plan es factible
técnica, operativa y econOmicamente porque la institucion esta en disposicion
buscar los recursos humanos y materiales para ponerlo en marcha. También se
elaboré una matriz de FODA, con la finalidad conocer las condiciones actuales del
Instituto Universitario Carlos Soublette, tanto en su estructura interna como en
relacion con las condiciones con su entorno. El plan de mercadeo con tres
estrategias basicas y de gran impacto, para lograr conectar y proyectar la imagen
del Instituto Universitario Carlos Soublette Las estrategias estan formadas por un
plan de publicidad, visitas a los centro de educacion media y proyeccion de los
planes sociales.

Descriptores: captacion, estudiantes, estrategias de mercadeo, Publicidad
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ABSTRAT

The present research was to propose a major strategic marketing plan to
attract new students to the IUNICS-Valencia, for the year 2012 in order to
generate fifty percent (50%) additional enrollment in the various programs
offered. The study is an applied technicist projective, descriptive, with a field
design mode Feasible Project. Phase I. Diagnosis, the population consisted
of more than 200,000 high school graduates between sixteen and twenty five
years and are in search of an option to continue studies in outlying parishes
of the city of Valencia. The sample was calculated using the formula of
Lincoln Shao (1996) for infinite populations statistically, giving a total of 68
elements. For obtaining and collecting data from this study, we used an
observation and the survey in its mode of questionnaire and interview as
instruments to obtain information clearly and accurately. Was obtained, as a
conclusion that the plan should be directed to the popular sectors of the strata
D and E, areas known as low-income groups and large families. In Phase III.
Feasibility was determined that the plan is feasible technically, operationally
and economically because the institution is willing to find the human and
material resources to implement it. Also a SWOT matrix was applied, in order
to know the current conditions of Carlos Soublette Institute, both in its internal
structure and in relation to the conditions around it. The marketing plan with
three basic strategies, of a high-impact, in order to connect and project the
image of University Institute Carlos Soublette, the strategies consist of
an advertising plan, visits to the High Schools education and projection of
social plans.

Keywords: recruitment, students, marketing strategies, advertising.



INTRODUCCION

En la actualidad debido a la apertura de los paises a una Economia
Global, se ha obligado a las empresas sea cual sea su area de experticia o
radio de accion, a realizar un salto cualitativo orientado a mejorar su
competitividad; lo cual, a su vez, se explica a partir de los conceptos de
productividad y calidad.

Cuando se habla de educacién y se realiza un apareamiento comercial
(marketing) pareciera un insulto a todas aquellas personas que por muchos
afios han dedicado su vida a la educacion o la tradicion docente. Es
necesario recordar que como servicio, la educacion debe adaptarse
permanentemente a los requerimientos de una realidad cambiante que exige
nuevos contenidos, espacios, disefios curriculares y estilos para ser Utiles a
la sociedad.

Precisamente, el marketing no es un medio para vender mas o mas
caro: incluye las nociones de mejor calidad y la adaptacion de la oferta a la
demanda; es decir la adecuacion del servicio que se brinda, en este caso la
formacion y capacitacion de los receptores del servicio en este caso los
alumnos a quienes se les busca la mayor satisfaccion. Esto es valido tanto
para las instituciones publicas como privadas.

La educacion estd muy relacionada natural y arménicamente con los
conceptos de abnegacion y entrega, por lo general, asociados intimamente
con el proceso de ensefanza-aprendizaje y la tarea docente. Con certeza,
para tener razén de existir cada institucion educativa debe satisfacer las
expectativas que la familias depositan en ellas y crecer, modificandose junto
al medio en que opera: el marketing es nada mas ni nada menos que una de
las mas importante herramienta para lograrlo.

Preparar jovenes para desempefiarse con eficacia en su futuro laboral,

con sentido ético en lo familiar y social, con el mayor bienestar y éxito posible



en todas las areas de la vida, siendo este el objetivos de los institutos que
comparten con los estudiantes o alumnos (clientes).

El marketing como toda herramienta, es necesario saber usarla, con la
presente investigacion se pretende establecer un plan estratégico de trabajo
gue permita a la institucion Universitaria Carlos Soublette desarrollar unas
estrategias para estimular la captacion de nuevos estudiante de una forma
estable con la finalidad de dar continuidad al logro de los objetivos trazados
por el cuadro directivo de la institucion.

Mediante el desarrollo de un plan estratégico de Marketing permitira de
una forma planificada establecer pautas de trabajo a través del marketing
con un modelo ético. En cuyo caso la toma de decisiones de marketing de
la institucién educativa, existe un conjunto de variables controlables que
abarcan el desarrollo de las propuestas pedagdgicas curriculares y servicios
extra programaticos, con el justo precio o arancel.

El objetivo general de la presente investigacion es proponer un plan
estratégico de marketing para la captacion de nuevos estudiantes para el
IUNICS Extension-Valencia, para el afio 2012. Para ello se realizara la
presente investigacion de tipo aplicada, proyectiva tecnicista en la modalidad
de propuesta y se sustenta, segun la profundidad o nivel de conocimientos,
en un estudio diagndstico descriptivo con disefio de campo, no experimental
transeccional. Fue estructurado en cuatro capitulos y los cuales se detallan a
continuacion:

En el capitulo I, se desarrolla la situacion problematica que presenta
el Instituto Universitario Carlos Soublette en los actuales momento donde ha
visto su matricula disminuir drasticamente con relacibon a semestres
anteriores, por distintos factores que deben ser analizados con la finalidad de
construir una propuesta de estrategias que pueda revertir la tendencia actual
de la matricula, buscando a través de la investigacion un pliego de
estrategias, que ayuden a consolidar la organizacion como una institucién

educativa, tan necesaria en la actualidad cuando se necesita atender la



poblacién del centro del estado Carabobo y constituida por las personas de
bajos recursos econdmicos, pero con gran sentido de deseo de desarrollo de
sus miembros familiares. Se definen el objetivo general de la investigacion, o
sea qué es lo que se quiere y para qué. Igualmente, se presenta la
justificacion de la investigacion, desde el punto de vista social o empresarial.

En cuanto al capitulo Il, éste constituye el cuerpo de conocimientos
existentes o la fundamentacion tedrica de la investigacion, dentro de la cual
se ubica la situacién probleméatica de la investigacion, dando inicio por los
antecedentes de investigaciones previamente realizadas, las cuales dan un
aporte al estudio en referencia, al tener estrecha relacion con el problema
abordado, de igual manera se presenta la tabla de especificaciones.

En lo que respecta al capitulo Ill, el marco metodologico, el cual sirvio
para llevar a cabo toda la parte procedimental de la investigacion,
permitiendo identificar el tipo de investigacion, como un proyecto tecnicista,
en la modalidad de proyecto factible, con un disefio de campo y de tipo
descriptivo, ya que fue analizado los distintos estratos que pudiesen tener
participacion en el funcionamiento de la institucion educativa. Se describe la
la poblacion, se delimita la muestra; asimismo, se presentan las técnicas e
instrumentos de recoleccion de los datos, validez y confiabilidad de los
instrumentos y el procedimiento seguido en la investigacion.

En cuanto al contenido del capitulo IV, en este capitulo se tabuld,
grafico y analiz6 todas y cada una de las respuestas que dieron los
cuestionados ante la aplicacion de los distintos instrumentos de recoleccién
de informacion estableciéndose a su vez a manera de conclusiones, un
resumen dentro de lo que destaca lo siguiente: la necesidad de elaborar un
plan de marketing con parametros de estricto cumplimiento para lograr los
objetivos que persiguid la investigacion.

Finalmente, en lo respecta al contenido del capitulo V, la propuesta,
cuyo objetivo es establecer un plan de estrategias de marketing para que la

institucion logre establecer un flujo continuo de nuevos estudiantes para el



primer semestre de cada una de las distintas carreras que constituye la
oferta curricular de la institucion. Estrategias a través de un plan de acciones
dirigidas a los posibles candidatos a continuar su plan de crecimiento
intelectual dentro de la organizacion Instituto Universitario Carlos Soublette.
Se considera que con la aplicacion de estas estrategias se logre controlar la
tendencia negativa de la matricula estudiantil y dar solucion a la problematica

planteada en la investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Hoy en dia, es ya conocida la importancia de las relaciones publicas en
empresas e instituciones, su influencia social y su papel en el futuro
organizacional; asi como, sus lazos intimos con la estructura e interaccion
con el ambiente, para preservar su imagen frente al mercado en el cual
interactdan con los distintos publicos.

Debido a la turbulencia, velocidad y volatilidad de los mercados
actuales, que rompen paradigmas a ritmo nunca antes imaginados; la
innovacion tiene un ciclo de vida muy corto y la obsolescencia llega muy
rapido. Por tanto, la capacidad de respuesta, la anticipacion y la actividad
ante los mercados y los clientes serd una condicion de sobrevivencia (Hart,
1993). En este sentido, Serna (2000, p.2) sostiene que “el mercadeo en la
organizacion del pasado era sélo problema para las personas de esta area y
el servicio era responsabilidad Unica de quienes estaban frente al cliente, por
lo cual fue denominada linea del frente”.

El mercado estad teniendo una importante evolucién no soélo por el
protagonismo que el cliente ha adquirido en estos Ultimos tiempos, sino que
la irrupcidn de Internet y nuevas tecnologias en el mundo econdmico, han
suscitado la necesidad de crear una nueva vision estratégica que hasta la
fecha es dificil poder predecir su alcance final y consecuencias. Por lo tanto,
se debe estar seguros que la sociedad, se encuentra ante unos hechos
equiparables en la historia a la revolucién industrial, como el caso del
marketing.

El marketing es un sistema porque tiene un conjunto de elementos que

se conocen como la mezcla de mercadotecnia o las 4 Pes (producto, precio,



promocion y posicion); los cuales, coadyuvan al logro de los objetivos de la
empresa u organizacion.

Por ello, se debe entender el marketing como un concepto empresarial
mas global, donde todos los demas departamentos se impregnan de su
filosofia y saber hacer, no se tiene que olvidar en ningin momento que la
verdadera razon de ser de una empresa es la entera satisfaccion del cliente,
lo que conlleva al éxito.

En consecuencia, se ha de estar consciente de que la penetracién de
las nuevas tecnologias en todas las areas de la organizacion empresarial,
esta otorgando al marketing un importante papel como hilo conductor de toda
la informacion del negocio y principal herramienta para adecuar los
productos, procesos y ventas a los gustos y necesidades del cliente.

En la actividad profesional, muchas personas se han visto obligadas
mas de una vez a comentar que desde este punto de vista filosoéfico, el
marketing es la l6gica estructurada y metodizada, ya que en todo momento
se ha de actuar con el sentido menos comun de todos que es el sentido
comun(Thompson, 2002).

Toda organizacion estructurada de acuerdo a los estandares requeridos
en el mundo de los negocios de esta convulsionada globalizacion, necesita
tomar acciones para corregir las desviaciones que muestran los resultados
de la actividad econdmica, a través de una re planificacion de sus acciones o
pasos para la ejecucion de su actividad comercial.

Lo previamente expuesto, permite conocer las distintas herramientas
disponibles que hoy en dia exige este draméaticamente globalizado mundo de
los negocios, lo cual abarca hasta la mas impensable area de accion como
es el educativo, donde las organizaciones educativas de indole privado
tienen que batallar con sinnimero de variables, como son: reduccion de la
capacidad de compra de la poblaciéon, proliferacion de instituciones
educativas y oportunidades educativas generadas por el sistema

gubernamental, creando una reduccién considerable de la poblacion



estudiantil disponible para las entidades educativas privadas, 1o que genera
una disminucién de los ingresos de las instituciones.

Las organizaciones educativas tienen que desarrollar toda una bateria
de estrategias para lograr los volimenes necesarios de participantes en los
programas educativos, para asi cumplir con lo pautado en la planificacién
estratégica y operativa.

El Instituto Universitario Carlos Soublette (IUNICS) es una institucion
privada, destinada a formar profesionales del futuro como Técnicos
Superiores Universitarios en areas prioritarias de las ciencias administrativas,
sociales y tecnolégicas de la ingenieria, ofreciendo carreras como:
Administracién Industrial, Organizaciéon Empresarial, Relaciones Publicas,
Mantenimiento Industrial, Servicios Industriales y Sistemas de Informacion,
siendo éstas de prioridad para el desarrollo socioeconémico del pais.

De ahi, la institucion tampoco escapa a este panorama competitivo y
exigente de los negocios venezolanos de la actualidad; una serie de causas
como poco conocimiento de la institucion, falta de una planificacién previa y
conocida por todos los miembros del publico interno, ausencia de politicas
definidas de captacion y falta de una campafa de mercadeo y publicidad, lo
gue conduce a los siguientes ambientes econdmicos; salud financiera
deficiente, reduccion de la matricula estudiantil, retardo en la ejecucion de los
planes de inversion en la institucion y una posible pérdida de la institucion
como fuente de conocimiento para el gremio valenciano. La presente
investigacion es de tipo aplicada, proyectiva tecnicista en la modalidad de
propuesta y se sustenta, segun la profundidad o nivel de conocimientos, es
un estudio diagndéstico descriptivo con disefio de campo, no experimental
transeccional, para el mundo estudiantil de la institucidon en Valencia.

Por lo tanto, existe la necesidad de crear y aplicar un Plan Estratégico
de Marketing que le permita al IUNICS ser una organizacion financieramente
saludable y, en consecuencia, tener la capacidad para cumplir con su

responsabilidad social como lo establece la Constitucion de la Republica



Bolivariana de Venezuela (1999) y las leyes que rigen la Educacién Superior
venezolana. La aplicacion de unas estrategias de mercadeo con un
programa de promocion IUNICS podria tener una salida viable a la
problemética en la cual estd envuelta la extension-Valencia en los momentos
actuales.

Por todos los planteamientos previamente expuestos, se hace
necesarios formular cuestionamientos que puedan dar orientacion a la
presente investigacion: ¢ Necesita el IUNICS un plan de marketing? ¢,Un plan
estratégico de marketing permitira incrementar la captacion de nuevos
estudiantes en el IUNICS? ¢Necesita el IUNICS incrementar su matricula

estudiantil?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un plan estratégico de marketing para la captaciéon de nuevos

estudiantes para el IUNICS extensién-Valencia, para el afio 2012.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacién actual de la organizacion en la captacion de nuevos

estudiantes.
2. Estudiar la factibilidad operativa, social y econémica de la propuesta.
3. Diseflar el plan estratégico de marketing para la captacion de nuevos

estudiantes.

Justificacion de la Investigaciéon

Hoy en dia, con el auge y la intensidad de la competencia de las
diferentes empresas que producen, distribuyen y venden productos y/o

servicios de consumo masivos, se hace necesario conocer las caracteristicas



y componentes de su mercado objetivo (consumidores, proveedores, clientes
potenciales, intermediarios, etc.), con el propésito de elaborar y estructurar
en la mejor forma posible, los objetivos que coadyuven al alcance de las
metas organizacionales.

Todas las actividades humanas, aun sean preponderantes y
extraordinarias, necesitan ser publicitadas, requieren ser reconocidas
publicamente, para poder ser acogidas o rechazadas por la sociedad. Es por
ello que la presente investigacion, se justifica porque permitird elaborar una
propuesta para disminuir y/o erradicar la problematica planteada en el
IUNICS Extension-Valencia, ya que de otra forma el futuro de la organizacion
seria con unos resultados muy inciertos y muy peligrosos para la
permanencia de la organizacion en el ramo de la educacion privada.

Adicionalmente, permitira a la sociedad conocer mejor la institucion
donde se estéa realizando la presente investigacion y asi poderla tener en alta
consideracion al momento de tomar una decision referente a donde
continuar la preparacion académica personal o de algun relacionado.

Dado lo innovador de la aplicacion de estrategias de marketing en
instituciones educativas servirA de soporte o0 antecedente a futuras
investigaciones en el mismo ramo u otros donde la metodologia utilizada
sirva de guia. Es de hacer notar que esta investigacion se fundamenta en las
lineas de investigacién del area de postgrado de la Universidad de Carabobo
especificamente, en la Linea de Investigacion Gestion de Mercadeo en el
Contexto Venezolano que se relaciona con la Mercadotecnia, por tal motivo,
la misma se considera relevante y esta plenamente justificada la presente

investigacion.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Las estrategias en mercadeo son poderosas herramientas que siempre
se deben tener en cuenta, porque estudiarla e imitarlas es lo que debe hacer
todo encargado de esta area, ya que los consumidores y clientes, en tiempos
de crisis se convierten en compradores mas meticulosos, investigan mas y
cuidan mejor su dinero; debido a que no sélo se fijaran en el precio del
producto y su calidad, sino que valoraran de igual forma el servicio que se le
brinda. Por consiguiente, estos aspectos deben tomarse muy en cuenta en
una empresa para precisar las condiciones de un plan de mercadeo; de ahi
gue es indispensable revisar y analizar las investigaciones que sobre el tema
se han efectuado. Antecedentes segun Arias (2006; 106) reflejan los avances
y el estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven de
modelo o ejemplo para futuras investigaciones.

Al respecto, Marrufo (2004) formul6é un plan estratégico de mercadeo
para crear y vincular las lineas de investigacion de la escuela de
Administracion Comercial y Contaduria Publica de FACES de la Universidad
de Carabobo (UC), campus La Morita, con las necesidades de las PyMES
del estado Aragua. Para cumplir con los objetivos especificos se requirio la
elaboraciéon de un diagnéstico del estado actual de las lineas de
investigacion, asi como los recursos humanos, fisicos y financieros. Por un
lado se identifico la poblacion estudiantil (estrato 1) y, por otro, a los
profesores responsables de la labor investigativa (estrato 2).

El estrato 1 estuvo constituido por la totalidad de los estudiantes de la
carrera de Administracion Comercial y Contaduria Publica constituido por 180
alumnos en proceso de elaboracién del Trabajo Especial de Grado, de este

colectivo se pretendié obtener datos acerca de los recursos disponibles,



temas y motivacion para la elaboracion de los Trabajos Especiales de Grado,
ademas de evaluar su opinion al respecto.

El estrato 2 estaba conformado por un grupo de profesores, jefes de
catedra y jefes de departamento de FACES, UC Campus La Morita,
encargados de elaborar, revisar y redactar la oferta investigativa, a través de
lineas de Investigacion por la que se regiran los alumnos en la fase de
elaboracion de los Trabajos Especiales de Grado y constituido por 25
profesores. El estrato 3 constituido por las industrias en la categoria de
pequefias y medianas, de acuerdo a la OCEIl (1999) y que para 2004
eran140 empresas. Al estrato 1 se le aplicé la férmula deShao (1996)
guedando una muestra de 49 alumnos, la muestra 2 por 25 profesores y la
muestra3 por 33 industrias. Esta investigacion fue considerada de tipo
descriptiva, ya que permitié determinar como satisfacer las necesidades de
las Pymes de la region Araglefia a través de aportes investigativos de la
EACCP de FACES,

La conclusién a la que llegé el investigador: es que en la actualidad la
Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Publica del campus La
Morita adolece de un mecanismo de organizacion para la revision y
generacion de lineas de investigacion.

Esta investigacion constituye un aporte porque la poblacion objeto de
estudio fue estratificada, ya que se manej6 diferentes grupos que formaron
las distintas poblaciones y sus respectivas muestras, y esto guarda mucha
similitud con los objetivos de la investigacion que se realiza en el IUNICS

En la misma tematica, Morén (2007) propuso un plan de mercadeo
para lograr la satisfaccion y lealtad de los distribuidores de filtros de
WixFilters de Venezuela. La investigacion fue proyectiva bajo la modalidad
de propuesta. La poblacién estuvo constituida por 34 distribuidores que
trabajan con la empresa WixFilters de Venezuela, debido a lo pequefio de la

poblaciéon en estudio, se realizd un censo a toda la poblacion como muestra.



Al concluir el trabajo indican que, es necesario tener unas excelentes
comunicaciones con los distribuidores y buscar os mecanismos de trabajo
para lograr la mayor identificacion con los productos en estudio. Su aporte
cae en la necesidad de considerar las comunicaciones como un elemento
importante en los procesos de mercadeo.

En lo que respecta a estrategias de marketing, Aranguren (2007) las
propuso para la introduccion del producto “Paletas de carga en Carton
Corrugado” para el mercado del estado Carabobo, con fines de exportacion.
La investigacion se realiz6 con los miembros inscritos en la camara de
Comercio del estado, la cual estaba conformada por 256 empresas, que
fueron seleccionadas teniendo como referente ser exportadoras. La muestra
la constituy6 un grupo de 25 compaifiias.

Para la seleccién de la muestra se manejaron los estratos: jefes de
almaceén y transporte de productos terminado para exportacion y los gerentes
de compras de empresas exportadoras de productos o insumos, con un total
del6 elementos seleccionados al azar de una poblacion de 25.

Esta investigacibn metodol6gicamente se correspondié con un
proyecto factible. Finaliza el estudio afirmando que, las paletas se
encuentran posicionadas en el mercado de exportacion aun cuando algunos
clientes manifiestan problemas durante su transito, debido a la presencia de
plagas en las mismas. Los precios son sumamente atractivos si se comparan
con otra alternativa, como es las paletas de madera. La seleccion de la
muestra es el elemento de aporte a la investigacion presente, por cuanto en
los institutos educativos la cantidad de estratos que entran en consideraciéon
al momento de tomar decisiones.

Asi mismo, Tortolero (2008), en su trabajo de investigacion busco
conocer como se lleva el posicionamiento del refresco Big Cola en los
Estratos C-D-E de la ciudad de Valencia. Debido a que ello se hace mas
apremiante en la actualidad, por cuanto el cierre de esta empresa

ocasionaria un impacto negativo en la Economia Regional, asimismo se



analizaron, sus propiedades, la preferencia del consumidor, como también
algunas caracteristicas del mismo, ademas de brindar informacién sobre la
importancia que deriva la permanencia de esta empresa en el mercado
venezolano.

El estudio respondié a la modalidad de tipo descriptivo, el cual incluy6
la investigacion de campo utilizando el método de la encuesta y como
herramienta de recoleccion de informacion el cuestionario, para recopilar
datos sobre el posicionamiento del refresco Big Cola en los diferentes
estratos. Su aporte estuvo centrado en el trabajo de posicionamiento del
refresco, ya que esto se relaciona con el trabajo a realizar en la presente
investigacion.

Finalmente, Rey (2009) con fundamento de su trabajo propuso unas
estrategias de mercadeo para estructurar y sistematizar la comercializacién
de mangueras hidraulicas de alta y baja presion para el sector automotor que
le permita crecer y posicionarse en el mercado con solidez. La investigacion
es tecnicista en la modalidad de propuesta ya que esta referida a la
propuesta de planificacion estratégica de mercadeo. Este tipo de
investigacion se caracteriza por la aplicacion de la experiencia técnica del
investigador en la resolucion de la problematica de orden practico apoyada
en un diagnéstico de tipo descriptivo de campo, no obstante la investigacion
se fundamenta en una revision documental, lograndose el sustento tedrico
del estudio.

Para el logro de los objetivos de la investigacidbn es necesario el
estudio interno y externo del grupo de empresas 20seleccionadas y
representadas por 20 personas del nivel gerencial en el contexto del estado
Carabobo. Se seleccionaron dos (2) instrumentos de recolecciéon de datos, el
estudio de las empresas distribuidoras y. el establecido para el estudio
interno de las organizaciones, permitird identificar las Fortalezas, las
oportunidades, las debilidades y las amenazas de las empresas

seleccionadas, para asi poder desarrollar las estrategias de mercado para su
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posicionamiento en el mismo. Las muestras fueron censales al seleccionar
toda la poblacion.

Como conclusion de la presente investigacion se tiene que los clientes
potenciales valoran primeramente la asesoria técnica, calidad del producto,
precio y el cuadro de garantias. Su aporte lo constituye el analisis de las
preferencias del cliente en cuanto al servicio de ventas del producto en
cuestién, comparando con los productos a ofrecer por la institucién donde se

realizara la investigacion.

Bases Tedricas

Constituyen la presentacion de postulados segun diferentes autores e
investigadores que hacen referencia al problema investigado que guarda
relacion con las instituciones educativas y que permiten una vision completa
de las formulaciones teoricas que fundamentan la investigacion. Sin
embargo, se presentara en primera instancia la resefia historica de la

institucion objeto de estudio; previa a la presentacion del cuerpo teorico.

Reseia Historica

Las Instituciones de Educacion Superior, como el Instituto Universitario
Carlos Soublette surgen como respuesta a las necesidades de la sociedad
en la cual estdn inmersas, principalmente de la regiébn donde va a cumplir su
mision educativa. Partiendo de este fundamento, los miembros de la
asociacion civil “Instituto Universitario Carlos Soublette” (IUNICS), presidida
por el Ing. Omar Torres Croquer, aunaron esfuerzos, experiencias,
conocimientos, aspiraciones e intereses para configurar el disefio estructural
basico que dio origen a esta casa de estudio.

El Consejo Nacional de Universidades mediante Resolucion N° 19

(1993), emite opinion favorable para la creacion del Instituto con Sede en



Maracay y mediante el decreto Presidencial N° 3112 del 26 de agosto de
1993, publicado en Gaceta Oficial N° 35.289 del 26 de septiembre de 1993,
se autorizo la creacion y funcionamiento del Instituto Universitario Carlos
Soublette con sede en Maracay para obtener los titulos de Técnico Superior
Universitario en Administracion Industrial, Organizacion Empresarial y
Relaciones Publicas.

Posteriormente, mediante el Oficio N° 361 (1994), la Direccion General
Sectorial de Educacién Superior, autoriza el funcionamiento de la ampliaciéon
de Sede y afios mas tarde se realizan los estudios pertinentes para tres
nuevas opciones de estudio conducentes al titulo de Técnico Superior
Universitario en Sistemas de Informacion, Mantenimiento Industrial y
Servicios Industriales los cuales son autorizadas, para ser impartidas en
Maracay y la Ampliacion de Sede mediante Resolucion N° 1735 del 15 de
diciembre de 1997, publicada en Gaceta Oficial N° 36.357 del 17 de
diciembre del mismo afio.

Por ultimo, el Consejo Nacional de Universidades en su seccion
ordinaria del 30 de julio de 2002 y mediante el oficio N° 141 emitié opinion
favorable para la creacion de la Extension Valencia del Instituto, pudiendo
otorgarse en dicha Extension todos los titulos que se otorgan en la Sede
IUNICS Maracay, con excepciéon del correspondiente a Técnico Superior
Universitario en Administracion Industrial.

Como se observa, el IUNICS ha respondido al compromiso educativo
asumido, durante sus primeros diez afios, desarrollando una labor que refleja
un modelo de gestion eficiente, innovador y sustentando en los principios que
garantizan el éxito y la excelencia de sus egresados haciendo honor a su

lema, “Profesionales a la medida del futuro”.



Mision

El Instituto Universitario Carlos Soublette (IUNICS) es una Institucion
de Educacion Superior de Gestién Privada, destinada a formar Técnicos
Superiores Universitarios en &reas prioritarias de las ciencias, la tecnologia y
los servicios de acuerdo con los planes de desarrollo local, regional y
nacional, haciendo énfasis en el desarrollo personal integral de los
educandos, fomentando los principios éticos de la sociedad venezolana con
vision latinoamericana y universal, y asegurando el logro de los objetivos
institucionales a través la accion reflexiva permanente y sistematica, la
evaluacion de la gestion y la realizacidén de los ajustes tacticos y estratégicos
requeridos.

En el ambito de las funciones de investigacion, produccion vy
extension, universitaria, el Instituto desarrolla actividades para la
preservacion, promocion y difusion de los valores cientificos, culturales,
deportivos y humanisticos, en correspondencia con el sistema social y

productivo de la regién y el pais.

Vision

Ser una Institucion de Educacién Superior Privada que goce del
reconocimiento publico por cumplir su mision con eficacia pedagogica y
eficiencia administrativa a través de programas de docencia, investigacion,
extension y produccion que se mantienen en correspondencia con los
requerimientos y avances del entorno socioecondémico, y por aportar
respuestas apropiadas y oportunas ante las situaciones emergentes que

demanden su participacion.



Objetivos Institucionales

El Instituto Universitario Carlos Soublette como organizacion dedicada
a la Educacion Superior Privada cumple con los siguientes objetivos
Institucionales:

1. Formar, dentro de los parametros de excelencia académica, Técnicos
Superiores Universitarios en areas prioritarias de las ciencias, la tecnologia y
los servicios, que ademas del conocimiento técnico sobre los insumos,
procesos y operaciones, tengan los conocimientos cientificos necesarios
para respaldar la labor investigadora y creadora necesaria para propiciar el
desarrollo e incremento permanente de la productividad, en los sectores
empresariales e industriales del pais.

2. Consolidar las relaciones entre las funciones de Docencia,
Investigacion, Extensién y Produccion, y promover a través de ellas el
desarrollo de la comunidad y los sectores productivos de la regién a la cual
pertenece el Instituto, orientando y conjugando intereses y aptitudes de los
estudiantes, con programas que atiendan las necesidades y requerimientos
existentes en el area.

3. Promover la formacion integral del educando, reafirmando los
principios del conocimiento cientifico, morales y juridicos, vitales, hedonicos y
econdmicos que le permitiran participar efectivamente en el proceso de
desarrollo nacional.

4. Estimular la comunicacion entre los estudiantes y demas miembros de
la comunidad universitaria, y entre estos y la sociedad, para generar una
actitud reflexiva, creativa y coherente con la realidad, que permita a los
futuros profesionales afrontar con éxito los retos que la dinamica
socioecondmica les presente.

5. Colaborar con los organismos publicos y privados en la basqueda de
soluciones a los problemas del sistema educativo venezolano, y del

subsistema de educacion superior en particular.



6. Crear y fomentar planes y programas de cooperacion orientados a
establecer y mantener vinculos sinérgicos, estrechos y eficaces con los
sectores sociales, industriales y empresariales, comprometidos con el
desarrollo local, regional y nacional, con especial énfasis en el ambito y area
de influencia del instituto, y que promuevan el ajuste permanente de los
planes de estudio a los rapidos avances tecnolégicos y a las demandas
cambiantes del mundo del trabajo.

7. En concordancia con el Reglamento de Institutos y Colegios
Universitarios vigente, estructurar y mantener un complejo organizativo que
oriente al recurso humano institucional hacia una optima gestiéon académica
y/o administrativa, y promueva la adaptacion continua y el crecimiento de la

Institucién en un a&mbito cambiante.

Valores

El Instituto Universitario Carlos Soublette difundird e impulsara entre
sus miembros y la comunidad de su entorno la valoracion de principios que
sirvan como cimientos para la ética, los cuales al aprehenderse, coadyuvaran
para que en los actos del ser humano, prevalezca el deseo de lograr la
aproximacion a la verdad y al conocimiento de las cosas, tal como deben ser.
En tal sentido, se hace entendible el esquema de los valores institucionales
fundamentales.

«» Justicia: propiciar que los talentos y capacidades creativas fructifiquen
en el marco de las leyes, reglamentos y normas nacionales e institucionales
gue rigen el proceso educativo, fomentando la igualdad de oportunidades y el
ejercicio de la ecuanimidad en la toma de decisiones.

¢ Libertad: dado que por naturaleza los seres humanos somos libres, el
instituto impulsard entre sus miembros el afianzamiento de la libertad

individual que se expresa como responsabilidad para elegir conscientemente



el rumbo de la propia vida, subordinando las conductas a decisiones
consientes fundamentadas en valores y libres de cualquier manipulacion.

« Paz: promover el afianzamiento en la personalidad de los educandos,
de un sentido activo de la honestidad, la tolerancia y la comprension, la
afirmacién de los derechos humanos y el espiritu democratico, elementos
gue son baluartes para la supervivencia de la humanidad.

« Autoestima: fomentar entre los miembros de la institucion el desarrollo
de la autoconciencia, la auto aceptacion, la autoconfianza, el cultivo de la
humildad para reconocer los propios errores y la motivacion hacia el
crecimiento personal permanente.

« Veracidad: buscar permanentemente la aproximacion del
conocimiento de las cosas a la realidad, mediando esa busqueda con deseo
de aprendizaje, mejor aceptacién de la incertidumbre y tolerancia con los
puntos de vista alternativos.

«» Creatividad: favorecer la aceptacion de la diversidad de capacidades
existentes en los seres humanos para expresar el conocimiento. Exhibir y
cultivar entre los miembros de la organizacibn la perseverancia,
espontaneidad, flexibilidad, originalidad, sensibilidad, curiosidad, capacidad y
deseos de experimentar lo novedoso.

% Innovacion: estimular la determinacion creativa de romper con lo
rutinario para hacer algo diferente, poniendo en practica la capacidad para
percibir dificultades y afinando la habilidad personal para solucionar
problemas de pequefio y gran alcance, partiendo siempre de la profunda
comprension del hecho en cuestion.

v Trabajo en equipo: propiciar el desarrollo de capacidades e
inteligencias colectivas, para que los grupos aprendan tanto o mas
eficientemente que las personas que los integran

% Calidad: cumplir las funciones de docencia, investigacion, extension y

produccién universitaria con eficiencia, eficacia, y en sintonia con las



innovaciones y exigencias renovadas de la sociedad y el mundo del trabajo,
garantizando la vigencia y pertinencia del ser y el quehacer institucional.

< Competitividad: trabajar de manera intensa y permanente en la mejora
constante de los servicios educativos que presta el IUNICS, fortaleciendo el
lazo de desarrollo organizacional que se refleja en ingreso de nuevos
estudiantes, baja desercion, aumento de puestos de trabajo, mejores
salarios, renovacion permanente de la dotacién institucional, y la ampliacion
de los méargenes de aplicaciéon de politicas que faciliten el ingreso de mas
estudiantes al proceso de formacion tecnologica universitaria de calidad que
tiene lugar en el IUNICS, a costos que resulten accesibles incluso para
trabajadores con salario basico.

% Convivencia Democratica: ejercer la autoridad institucional con
humildad y justicia, fomentar la practica de relaciones interpersonales
mediadas por la comprension, la negociacion, el uso asertivo de la palabra
para comunicar intenciones, impresiones y sentimientos en forma adecuada,
por la manifiesta disposicion para escuchar a los demas con atenciéon y
respeto.

¢ Proactividad: tomar la iniciativa y la responsabilidad de hacer que las
cosas sucedan, de comprometerse, de fijarse metas y trabajar para lograrlas,

de aprender de los errores.

Marketing

El Marketing como area de estudio ha atravesado varios periodos de
evolucion, pero es a finales de 1960 cuando se desencadena la filosofia y los
enfoques del marketing, desarrollandose hasta ser absorbida por todos los
niveles de las empresas, organizaciones y sectores sociales. Un aporte
importante a esto lo presenta Rivera (2007) cuando establece como
tendencia y reto el Marketing industrial, inverso, de guerra, interno, macro

Marketing, micro Marketing y desplazamientos en los contextos.



Ahora bien, cobra importancia definir el término para lo cual es
necesario dos condiciones: que integre la evolucién del pensamiento de
Marketing y que permita un mayor desarrollo conceptual en el futuro por lo
gue Rivera (2007, p. 23) deduce que “encontrar una definicion de Marketing
gue sea ampliamente aceptada por los autores, es una tarea dificil”, por lo
cual, a continuacion se presentan varias definiciones.

En primer lugar, Bagozzi (1974) afirma que el Marketing es una ciencia
que trata de explicar y predecir las relaciones de intercambio; en segundo
lugar, Hunt (1976) expresa que el Marketing es una ciencia conductual
(behavioral science) que busca explicar las relaciones de intercambio o
transaccion; en tercer lugar, Kotler (2006) sefialé6 que el Marketing consiste
en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad,
también opina en una forma corta “satisfacer necesidades de forma rentable”
(p. 5),como una ciencia descriptiva que involucra el estudio de como las
transacciones son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas.

En lo que respecta a las Decisiones del Marketing, el Marketing tiene
dos é&reas de actuacion: una dimension estratégica y una operativa; en la
dimensién estratégica Rivera y Mecia (2007, p. 33) indican que el Marketing
“ayuda a detectar las necesidades para agruparlas y establecer los diferentes
segmentos que forman el mercado”, esa calificacion esta en base al nivel de
atractividad y competitividad que se espere encontrar, y sirve para
diagnosticar la calidad de la empresa en funcion a los recursos que necesita
para satisfacer los segmentos, y asi, finalmente permite que la empresa
disefie las estrategias que le permitirAn alcanzar sus objetivos.

En la segunda dimension, la operativa es la que le permite tener
respuesta a qué acciones se debe realizar, esta dimensién dice como se
hara realidad la estrategia, a esto Rivera y otros (2007, p. 33) sefialan que se
determinan los objetivos y “se especifica quien, como, donde, cuando y con
cuanto se desarrollaran las tacticas y acciones de Marketing”; es decir, que



esas acciones son las denominadas como Marketing mix y que son las
categorias llamadas las 4 Pes (producto, precio, plaza y publicidad).

Por otro lado, el estudio efectuado por Kotler (2004) y presentado en su
conferencia en el Forum Mundial de Marketing y Ventas, expuso que: menos
de 57% de los directores financieros creen que la inversion en Marketing
gue hace su empresa, tenga un efecto positivo en el crecimiento de la
misma. 27% cree que el Marketing sdélo es util como tactica a corto plazo.
32% confiesa que en momentos duros para una empresa, el primer
presupuesto que cortaria es el de Marketing.

Ademas, Kotler (2004) recomienda a los directivos que se deben
centrar en la propuesta de valor que se ofrece a los clientes, y que se debe
disefiar una campafa de Marketing orientada a comunicar las propuestas de
valor, no las caracteristicas del producto que es lo que suele hacerse
normalmente.

Asimismo, afiade en su conferencia que el Marketing afecta a todos los
procesos de una empresa y esto es lo que debemos transmitir en nuestra
propia empresa, también afirma que todas las decisiones tomadas en
Marketing afectan a los clientes, a los miembros de la empresa y a los
colaboradores externos y es por eso que, destaco la intervencion de tres
factores: los clientes, la empresa y la red de colaboradores, en el Marketing
de su empresa es lo que muestra que se va por buen camino y que se esta

aplicando las reglas del Nuevo Marketing.

Plan de Marketing

El plan de Marketing segun Kotler (2006, p. 43) es “el principal
instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. El plan de
Marketing opera en dos niveles, estratégico y tactico”. El plan de Marketing
estratégico determina los mercados meta y la proporcion de valor que van a

ofrecer en funcion del andlisis de oportunidades del mercado. El plan de



Marketing tactico especifica las acciones concretas de marketing que se van
a poner en practica, como caracteristicas del producto, promocion,
comercializacién, establecimiento de precio, canales de distribucion y
servicios.

En la actualidad, las empresas estan empezando a valorar los
beneficios que le supone el contar con un plan de Marketing, pues los
rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas
tecnologias, estan obligando, a realizar el plan de forma forzada; sera con el
transcurso del tiempo cuando las empresas se den cuenta de las multiples
ventajas que produce la planificacion I6gica y estructurada de las diferentes
variables del Marketing.

Por otra parte, el hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno
cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas,
obliga a que las tareas a desempefiar por la comercializacion sean
diferentes, en un proceso de adaptacion continuo; puesto que los problemas
evolucionan en el tiempo, las respuestas deben ser adaptadas

continuamente en un intento por encontrar nuevas soluciones.

La Planificacion Estratégica

La planeacion estratégica es el proceso gerencial de desarrollar y
mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y
habilidades de la organizacion, con las oportunidades cambiantes del
mercado. Segun Kotler(citado por Manes, 2004), esto depende del desarrollo
de una clara misidn institucional que sustente metas y objetivos, y una
apropiada implementacion.

La planeacion estratégica es engafiosamente sencilla: analiza la
situacion actual y la que se espera para el futuro, determina la direccion de la
empresa y desarrolla medios para lograr la misién. En realidad, este es un
proceso muy complejo que requiere de un enfoque sistematico para

identificar y analizar factores externos a la organizacion y confrontarlos con



las capacidades de la empresa (Koontz y Weihrich, 1994).Para la elaboracién
de plan estratégico, segun Kotler (2002, citado por Manes,op. cit.), se deben
seguir los pasos que se presentan en el cuadro 1.

La planeacidén estratégica tiene como funcion: orientar la empresa hacia
oportunidades econdémicas atractivas para ella y la sociedad, es decir,
adaptadas a sus recursos y su saber hacer, ofreciendo un potencial atrayente
de crecimiento y rentabilidad; para lo cual debera precisar la mision de la
empresa, definir sus objetivos, elaborar sus estrategias de desarrollo y velar
por mantener una estructura racional en su cartera de productos/mercados.
La cartera de productos/mercados de una organizacion son el qué y para
quién gue ella ofrece, o0 sea, todos los productos y servicios que vende a sus
clientes o segmentos concretos de estos en el mercado.

Cuadro 1

Pasos para elaborar un plan estratégico

Pasos Definicion Estrategia
Analisis Tres preguntas que ¢ Cudles son las tendencias principales en el
contextual responder entorno o contexto?

¢, Cudles son los efectos de esas tendencias
para la instituciéon?

¢,Cudles son las oportunidades y amenazas
mas destacadas?

Andlisis de La institucion debe Personal, fondos,
Recursos identificar los recursos que  instalaciones y facilidades,
tiene, con sus fortalezasy  sistemas
debilidades andlisis de fortaleza y debilidades( FODA)
Formulacién Los analisis de entornos y Misidn/ Ideario/ notas de identidad
de Metas de recursos proveen los Metas: propdsitos a enfatizar cada

antecedentes e informacién institucion.
para asi definir

Formulacién  El planeamiento estratégico Estrategia: Académica, oportunidad de

de culmina en una estrategia  servicios y mercados, competitiva,
estrategias global para la institucién posicionamiento, mercados objetivo,
Disefio La institucion debe evaluar, Estructura, gente, cultura institucional
de para llevar acabo sus
organizacion estrategias
Disefio Desarrollar un sistema Planeacién, ejecucién, control
de formal de
sistema Planificacion que abarque

Nota. Adaptado de Manes (2004)
Toma de Decisiones Estratégicas



Todo proceso de toma de decisiones implica una consideracion de
alternativas y la eleccion de aquella que mejor se ajusta a la resolucion del
problema en cuestidén. Las decisiones estratégicas son las que definen el
futuro de las empresas y las organizaciones. Tipicamente estas decisiones
requieren comprometer cantidades considerables de recursos y los
resultados a obtener son inciertos y se conoceran afos después de que se
tomo la decision.

En muchos casos la empresa estd abordando por primera vez una
decision de un tipo particular, asi que no hay mucha experiencia de que
echar mano. AuUn si la hubiera, las decisiones estratégicas son acerca del
futuro no inmediato y esos futuros de mediano y largo plazo tienen la mala
costumbre de ser muy diferentes al pasado.

Las decisiones estratégicas requieren una evaluacion que incluya las
particularidades, tal vez irrepetibles, de la situacion que se enfrenta, y ser
analizadas con una metodologia sélida que permita invertir con confianza
recursos valiosos maximizando la probabilidad de obtener resultados todavia
mas valiosos.

Manes (ob. cit.) indica que, en el caso de las decisiones de marketing
de cualquier institucidbn educativa, existe un conjunto de variables
controlables que abarcan el desarrollo de las propuestas pedagdgicas
curriculares y servicios extra programaticos, el justo precio o arancel, la
distribucion del servicio en diferentes sedes, la promocién dentro de un
marco ético, la formacion del personal docente y no docente; la evaluacién
de los procesos de ensefianza-aprendizaje, la gestion de las instalaciones y
el equipamiento.

Cada decision de marketing educativo debe orientarse al servicio y a

los procesos de mejoramientos de la calidad educativa.

Matriz FODA



La matriz DOFA (también conocida como matriz FODA o analisis SWOT
en inglés), es una herramienta utilizada para la formulacién y evaluacion de
estrategias. Generalmente es utilizada para empresas, pero igualmente
puede aplicarse a personas o paises; explica Codina (2007):

Su nombre proviene de las siglas: Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas. Las fortalezas y debilidades son factores
internos a la empresa, que crean o destruyen valor, Incluyen los
recursos, activos y habilidades. Oportunidades y amenazas son
factores externos, y como tales estan fuera del control de la
empresa. Se incluyen en estos la competencia, la demografia,
economia, politica, factores sociales, legales o culturales. (p. s/n)

El proceso de crear una matriz DOFA es muy sencillo: en cada una de
los cuatro cuadrantes, se hace una lista de factores. Seguidamente, se les
puede asignar un peso o ranking, segun las prioridades de la empresa o ente
gue se evallua. Aunque la matriz DOFA resultante es atractiva y simple de
entender, los expertos estiman que lo mas valioso y revelador de la
herramienta es el propio proceso de andlisis para llegar hasta alli.

La sencillez e intuitividad del analisis DOFA lo ha vuelto muy popular
en empresas publicas y privadas, etc. Sin embargo, no deja de tener sus
criticos. La principal critica, es su dependencia en juicios subjetivos, y falta
de argumentos objetivos (medidas concretas, valores numéricos).Las
estrategias que pueden surgir de la combinacion de estos factores pueden

verse en el siguiente esquema de una Matriz FODA (Cuadro 2).

Cuadro 2



Matriz FODA para la generacion de estrategias

Analisis del Entorno
Oportunidades Amenazas
1. 1.
Analisis
. 2.
Interior
Fortalezas 3. 3.
1. Estrategias Estrategias
2. Ofensivas Defensivas
3. (Accion)
1. Estrategias Estrategias
2. de de
3. Adaptacion Supervivencia
Debilidades

Nota. Modificado Codina (2007)

En sintesis:

3

*

las fortalezas deben utilizarse

las oportunidades deben aprovecharse
las debilidades deben eliminarse y

las amenazas deben sortearse

X3

S

X3

S

X3

%

Estrategias Comunicacionales

Se puede definir estrategia comunicacional, como los medios por los cuales
se logran los objetivos y las diferentes estrategias empresatriales, la cual debe incluir
la expresion geogréfica, diversidad y control sobre proveedores o distribuidores,
desarrollo de productos, penetracion en el mercado o una combinacion de alguna de
estas acciones. Por su parte, la estrategia es la determinacion de los objetivos
basicos a largo plazo de una empresa y la adaptacién de los cursos y la asignacion

de los recursos necesarios para su cumplimiento. (Koonts y Wihrich, ob. cit)
Segun Fred (1998, p. 10), “las estrategias comunicacionales son los medios

por los cuales se logran los objetivos”.Asi mismo, se puede decir que la estrategia
de comunicacién, es el instrumento que utiliza cualquier organizacion, ya sea
publica o privada con el fin de informarle a la audiencia el mensaje que se desea
transmitir, por ello, existen varios tipos de estrategias: comunicacionales,
publicitarias, promociénales y de mercado; generalmente se realizan vallas, revistas,
publicidad radiofénica, folletos, boletines informativos, afiches, volantes, dipticos,

pendones, entre otros.




Mercado

En la practica, cada persona tiene una definicion de lo que es el
mercado en funcién de lo que mejor le parece o le conviene, por ejemplo,
para un accionista el mercado tiene relacion con los valores o el capital; para
una ama de casa, el mercado es el lugar donde compra los productos que
necesita; desde el punto de vista de la economia, el mercado es el lugar
donde se reunen oferentes y demandantes y es donde se determinan los
precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta 'y la
demanda.

Para empezar, la palabra mercado segun la Real Academia Espafiola
(2001) proviene del latin mercatus, de acuerdo a McCarthy y Perreault (1999,
p. 34), el Mercado es un “total de individuos y organizaciones que son
clientes actuales o potenciales de un producto o servicio”, entendiéndose el
producto como un bien tangible, susceptible a ser comercializado y el
servicio como un conjunto de actividades desarrolladas para colmar una
necesidad humana.

Por otra parte, Stanton, Walker y Etzel (1996, p. 49) definen el
mercado para propositos de Marketing como "las personas u organizaciones
con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

Tipos de Mercado

Para Kotler (2006, p. 10), “tradicionalmente, un mercado era aquel
lugar en el que vendedores y compradores se reunian para comprar y vender

bienes”. Los economistas describen un mercado como el conjunto de



compradores y vendedores que negocian con un producto concreto. Por
consiguiente, los mercados abundan en la economia moderna. Por ese
motivo, existen algunas clasificaciones que ordenan los diferentes mercados

agrupandolos segun su tipo, como se ve a continuacion (ver cuadro 3):

X3
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Desde el Punto de Vista Geografico (Fisher y Espejo, 1993)
Segun el Tipo de Cliente (Fisher y Espejo,op. cit.)

Segun la Competencia Establecida (Fisher y Espejo, ob. cit)
Segun el Tipo de Producto

Segun el Tipo de Recurso(Kotler,1972)

Segun los Grupos de No Clientes (Kotler, op. cit.)
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En resumen, los tipos de mercado son una clasificacion muy (til
porque permiten identificar el contexto de mercado en funcién a su ubicacion
geografica, los tipos de clientes que existen, la competencia establecida, el

tipo de producto, el tipo de recursos y los grupos de no clientes.

Segmentacién del Mercado

Un mercado no es un todo homogéneo, estd compuesto por cientos,
miles e incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son
diferentes los unos de los otros, en funcibn de su ubicacion, nivel
socioeconOmico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad,

capacidad de compra, etc.

Cuadro 3
Tabla de Segmentacion
CRITERIOS DE :
SEGMENTACION SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO
Geografico
Area urbana Puerto cabello, region norte, Region
O suburbana sur, region oriente
Den5|d_ad Menos de 25000, més de un millon
poblacional

Urbana-rural Urbana, suburbana, rural



Clima Caluroso, frio, seco, lluvioso.
Demograficos

Ingreso Menos de 1500, més de 5000

Edad 2-5 afos, 10-15, 30-50. Mas de 51..
Género Masculino — Femenino

Ciclo de vida familiar Soltero, casado, con hijos, divorciado, viudo
Clase social Alta, Media, Baja.
Escolaridad Primaria, Secundaria, universitaria.
Ocupacion Profesionista, oficinista, hogar...
Origen étnico Africano, asiatico, hispanico...
Psicografico

Personalidad Ambicioso, seguro de si mismo.
Estilo de vida Actividades, opiniones e intereses
Valores Valores y estilos de vida

Nota. Adaptado de Manes (2004)

Toda esta diversidad, hace casi imposible la implementacién de un
esfuerzo de mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones
fundamentales: Primero, el elevado costo que eso implicaria y segundo,
porque no lograria obtener el resultado deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir o segmentar
el mercado en grupos, cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas que
los asemejen y permitan a la empresa disefiar e implementar una mezcla de
mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo mucho menor y con
resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas
homogéneas, se le conoce con el nombre de segmentacion del mercado; el
cual, se constituye en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para
dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y
lograr mejores resultados.

Segun Manes (ob. cit., p.36), la segmentacion de mercado “consiste en
la identificacion de caracteristicas similares entre las personas que forman
parte de un determinado mercado, para luego agruparlo en lo que se llama
segmentos de mercado”, que son grupos mas pequefios que comparten
ciertas caracteristicas, dado a que existen una serie de variables comunes,

con clara y concreta diferenciacion.



Por su parte, Hill y Jones (1996, p. 171) definen la segmentacion del
mercado como "la manera en que una compafiia decide agrupar a los
clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o
preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva”. Asi, de esta
forma, la empresa incrementa su rentabilidad, los mercados se pueden
segmentar de acuerdo con varias dimensiones: Segmentacion geografica,
psicografica, demogréfica, basada en criterios de comportamiento del
producto y por categoria de cliente.

Asimismo, expresan Kotler y Armstrong (ob. cit.) que para que los
segmentos de mercado sean Utiles a los propdésitos de una empresa, deben

cumplir los siguientes requisitos:

a) Ser medibles: es decir, que se pueda determinar (de una forma
precisa 0 aproximada) aspectos como tamano, poder de compra y
perfiles de los componentes de cada segmento.

b) Ser accesibles: que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda
la mezcla de mercadotecnia.

c) Ser sustanciales: es decir, que sean los suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo méas grande posible al que vale la pena dirigirse con un
programa de Marketing a la medida.

d) Ser diferenciales: un segmento debe ser claramente distinto de otro,
de tal manera que responda de una forma particular a las diferentes
actividades de Marketing. (p. 254)

En sintesis, la segmentacion del mercado se puede definir como, el
proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en
subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de
utilidad, y el propésito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar a
cada subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr
una ventaja competitiva.

Para finalizar, la segmentacion del mercado es una de las principales

herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en



identificar y determinar aquellos grupos con caracteristicas homogéneas
hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos para

obtener resultados rentables.

Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de
un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se
transforman en programas concretos, para que una empresa pueda llegar al
mercado con un producto para satisfacer necesidades y/o deseos, a un
precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion
gue coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.

Por ello, es indispensable que se conozca qué es la mezcla de
mercadotecnia y cuales son las herramientas o variables (conocidas como
las 4 Pes) que la conforman. En primer lugar, se tiene a Kotler y Armstrong
(ob. cit., p.63) quienes definen la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto
de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto”. Por su parte, Sanchez (2003, p. 33)
define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables
gue una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el
mercado meta".

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda,
generar ventas, entre otros.

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las

4 Pes, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para



estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. Las
4 Pes consisten en: Producto, Precio, Plaza o distribucion y Promocion;
descritas a continuacion segun los criterios de Kotler y Armstrong (ob. cit):

* Producto: es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la
empresa ofrece al mercado meta; Un producto puede ser un bien tangible
(por ejemplo: un auto), intangible (ejemplo: un servicio de limpieza a
domicilio), una idea (ejemplo: la propuesta de un partido politico), una
persona (ejemplo: un candidato a presidente) o un lugar (ejemplo: una
reserva forestal). El producto, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de
variables: Variedad, Calidad, Disefio, Caracteristicas, Marca, Envase,
Servicios y Garantias.

% Precio: se puede entender como una cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio; El precio
representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus
variables son las siguientes: Precio de lista, Descuentos, Complementos,
Periodo de pago y Condiciones de crédito.

+ Plaza: también conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del
mercado meta. Sus variables son: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones,
Inventario, Transporte y Logistica.

+ Promocién: abarca una serie de actividades cuyo objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto. Sus variables son: Publicidad, Venta Personal, Promocion de
Ventas, Relaciones Publicas, Tele mercadeo y Propaganda.

Para finalizar, la mezcla de mercadotecnia se puede considerar como
uno de los elementos tacticos mas importantes de la mercadotecnia moderna
y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 Pes) se ha constituido
durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de

Marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas.



Sin embargo, y conforme los avances tecnologicos van permitiendo la
creacion de nuevos escenarios para los negocios, también vemos como van
apareciendo nuevas propuestas de clasificaciones para las herramientas y
variables de la mezcla de mercadotecnia; las cuales, pretenden sustituir a las
tradicionales 4 Pes porque consideran que ya han cumplido su ciclo y que
estan obsoletas para las condiciones del mercado actual.

En todo caso, es decisién de la empresa y de los mercaddlogos el
utilizar y adaptar la clasificacion que mas se adapte a sus particularidades y
necesidades; sin olvidar, que el objetivo final de la mezcla de mercadotecnia
es el de coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las
necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor,

claro que todo esto, a cambio de una utilidad para la empresa.

Marketing Estratégico

El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores, como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como
una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella y por esto segun
Martinez (op. cit.) va de la mano con el Plan de Marketing, a modo de que
pueda establecerse la forma en que las metas y objetivos de la estrategia se
puedan materializar.

El creciente interés en el Marketing estratégico a partir de los 80’s,
deducido por Martinez (2006, p. s/n) ha conducido a un “namero de
desarrollos recientes: la aceptacion de modelos de estrategia corporativa, el
desarrollo de estrategias checklist y la conversion simbdlica de los conceptos
del Marketing de Gestion hacia el area estratégica”. Por otro lado, con

respecto a la finalidad de un Plan de Marketing, el mismo autor citado sefiala:



+» Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer el mercado,
competidores, legislacién vigente, condiciones econémicas, situacién tecnolégica,

demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.
+ Control de la Gestion: prevé los posibles cambios y planifica los desvios

necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo

gue esta sucediendo.
+» Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es importante y, por

ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y

como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.
+« Captacion de recursos: de hecho, es para lo que se usa el Plan de

Marketing en la mayoria de las ocasiones.
% Optimizar el empleo de recursos limitados: las investigaciones efectuadas

para realizar el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los

objetivos previos.
% Organizacioén y temporalidad: es fundamental el factor tiempo, casi siempre

existe una fecha de terminaciéon que debe ser respetada. Es, por ello, importante
programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las

circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados.
+ Analizar los problemas y las oportunidades futuras: el analisis detallado de

lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al

principio.

Demanda

La palabra demanda segun la Real Academia Espafiola (2004) proviene
etimol6gicamente de demandar, que se usaban como sinénimo de suplica,
peticion o solicitud, en términos generales, la "demanda" es una de las dos
fuerzas que esta presente en el mercado y representa la cantidad de

productos o servicios que el publico objetivo quiere y puede adquirir para



satisfacer sus necesidades o deseos. Existen un grupo de especialistas en
Mercadotecnia y Economia que nos ofrecen su definicion de Demanda:

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz(2002, p. 302) la demanda es "el
deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado
por una capacidad de pago”. Segun Fisher y Espejo(1993, p.234) la
demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores
estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado". Andrade

(2001) proporciona la siguiente definicion de demanda:

Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un
lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o
totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a
su utilidad intrinseca(p.97).

Igualmente, Mankiw(1996, p. 112)define la demanda como"la cantidad

de un bien que los compradores quieren y pueden comprar".

Competencia

La palabra competencia, para Sanchez (2003, p. 4),es un término
empleado para “indicar rivalidad entre un agente econdémico productor,
comerciante o comprador, contra los demas, donde cada uno busca asegurar
las condiciones mas ventajosas para si. Es el ejercicio de las libertades
econOmicas”.

Asimismo, McCarthy (1999) sefala que se debe analizar la
competencia como factor dentro del Mercado; es muy importante, ya que a
través de ella se pueden describir a los competidores con premisas

elaborados en las expresiones: ¢ Quiénes son? Identificacidn; ¢ Donde estan?



Ubicacion; ¢Qué tamafio tienen? Capacidad Instalada; ¢Cuénto usan del
tamano? Produccion; y ¢, Cual es su participacion? Productividad

Igualmente, es conveniente evaluar la competencia; para conocer,
describir y cuantificar el conjunto de factores internos (fortalezas vy
debilidades) y factores externos (oportunidades y amenazas) que hacen
posible conocer el comportamiento organizacional y por ende su condicion
de pugnacidad dentro del mercado; por cuanto se conocen aspectos tales
como: capacidades técnicas, volimenes de produccién, capacidades
financieras, existencia de garantias, rentabilidad de operaciones, estrategias

de participacion en el mercado.

Servicio al Cliente

El servicio al cliente ha sido una de las herramientas mas usadas por
las empresas para diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja
competitiva sostenible es el servicio al cliente. La estrategia de servicio al
cliente hace parte de un todo que es el producto, existen unos productos que
son tangibles puros, como la sal, que no requieren ser acompafados de
ningln servicio, pero existen otros que si lo requieren, como los
electrodomeésticos o los servicios bancarios.

Ademas, un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento
promocional para las ventas tan poderosas, como los descuentos, la
publicidad o la venta personal; Atraer un nuevo cliente es muchas veces mas
COstoso que mantener uno, es por eso que es importante reconocer que, sin
un buen servicio no hay ventas, no hay clientes ni negocio duradero,
asimismo es fundamental reconocer que el servicio al cliente es un factor
clave de diferenciacion.

Otro elemento clave, Manes (2004, p. 97) menciona que ‘las
instituciones educativas se encuentran inmersas en un proceso de plena

transformacion: hoy deben competir’; igualmente, se debe conocer la



creciente preocupacion de los directivos por mejorar los servicios de soporte
a la educacion.

Para ello, se tiene que crear o redisefiar estos servicio requiriendo un
cambio cultural con identificacion de los objetivos para los que fueron
desarrollados y una medicion del valor agregado que aportan, y es
justamente el compromiso, un punto de inflexién entre el éxito y el fracaso en
la gestion de los servicios que una institucion educativa ofrece a su

diferentes mercados.

Publicidad

La publicidades considerada como una de las mas poderosas
herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es
utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado
y personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje
relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

Cabe citar a Kotler y Armstrong (ob. cit.,, p.470) quienes definen la
publicidad como "...cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".

Ademas, para Stanton, Etzel y Walker (1996, p. 569) la publicidad es:

Una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas v,
en fechas mas recientes, el Internet.

También, la publicidad para Manes (ob. cit.,p. 85) es "en su sentido lato,
el conjunto de recursos empleado para hacer algo publico, es decir para

darlo a conocer al pueblo”. Sintetizando, la definicion de publicidad es vista



como una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar
a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que
promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, seguidores u otros.

Oferta

Sanchez (ob. cit, p. 22)define la oferta como un conjunto de propuestas
de precios que se realizan en el mercado para la venta de bienes o servicios,
complementando ésta definicion, agrega que en el lenguaje de comercio, "se
emplea la expresion estar en oferta para indicar que por un cierto tiempo una
serie de productos tiene un precio mas bajo del normal, para asi estimular su
demanda”.

Por otra parte, expresa Baca (1995, p. 56), la oferta se define “...como
la cantidad de un producto que los fabricantes e importadores estan
dispuestos a llevar al mercado; de acuerdo con los precios vigentes, con la
capacidad de sus instalaciones y con la estructura economica de su
produccion”. Ademas, la oferta debe estar en concordancia con la demanda
existente a los fines de poder darse el denominado punto de equilibrio dentro

del mercado; para garantizar una accion consona entre oferta y demanda.

Presupuesto

Esta palabra se compone de dos palabras latinas, Pre indica antes de y
Supuesto: hecho, formado. Y en términos generales, la palabra Presupuesto
segun Del Rio (ob. cit, p.I-3) adoptada por la economia Industrial, como:"La
estimacion programada, en forma sistemética, de las condiciones de
operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un periodo

determinado”.



Producto

De acuerdo a Mufiz Gonzalez (2001, p. 19), el producto es "todo aquel
bien material o inmaterial que puesto en el mercado viene a satisfacer la
necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le denomina
producto y al inmaterial servicio”, de ahi que la principal caracteristica
diferenciadora sea la tangibilidad del bien en cuestion.

Ademas, Stanton, Etzel y Walker (ob. cit, p. 248) definen el producto
como "...un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea". Segun McCarthy y Perreault (1999, p. 271) el producto" es la
oferta con que una compainiia satisface una necesidad".

Las organizaciones educativas tienen que tomar la decision de
desarrollar nuevos productos orientados a nuevos mercados, debera reflejar
los resultados en el tiempo de la mas compleja estrategia: la diversificacion
de servicios.

Segun Manes (ob. cit) la investigacion de mercados permite la
detecciéon de necesidades reales de nuevos servicios educativos, y su
discriminacion respecto de las modas efimeras que no permiten recuperar la

inversion realizada en su satisfaccion.

Precio

El precio segun Manes (ob. cit.,, p.62) es "el valor econ0mico que se
adjudica a un producto o servicio e implica el desembolso que un individuo
habra de efectuar para obtenerlo”. Para realizar una transaccién econémica,

oferentes y demandante habran de estar de acuerdo respecto a dicho valor.



Como instrumento competitivo, el precio deberd ser tan bajo como sea

posible.

Marketing de Servicio

Segun Kotler (ob. cit) es una tarea dificil para las empresas diferenciar
sus productos a través de los servicios. Son incontables los documentos que
hablan sobre la rentabilidad de las empresas que exhiben servicios
superiores a los de competencia. Las empresas intentan forjarse una buena
reputacion ofreciendo resultados Optimos, una entrega puntual, una
respuesta a tiempo y precisa a las preguntas de los consumidores, y una
resolucién sin demora de las posibles reclamaciones. Es asi como los
servicios son vistos como una filosofia de vida para las organizaciones hoy

en dia.

Bases Legales

Los fines, estructura y funcionamiento de la educacion superior en
Venezuela estan definidos en la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela (1999) en un conjunto variado de leyes y reglamentos, entre los
cuales destacan la Ley Organica de Educacién, la Ley Orgéanica de la
Administracion Central y la Ley de Universidades, todas las cuales requieren
de reformas para adecuarlas plenamente a los principios y al espiritu de la
nueva Constitucion.

La Constitucion Nacional vigente (1999), en efecto, establece en su
Articulo 2 que: “la educacion y el trabajo son los procesos fundamentales”
para alcanzar los fines de la sociedad y del Estado. Y los Articulos 102y 103
declaran la educacion como un “derecho humano y un deber social” al cual

todos los ciudadanos pueden tener acceso en igualdad de condiciones de



calidad, oportunidad y gratuidad (hasta el pregrado universitario), sin mas
limitaciones que las derivadas de sus aptitudes, vocacion y aspiraciones.

Establece asi mismo que el Estado asumira la educacion como funcion
indeclinable en todos sus niveles y modalidades, para lo cual realizara una
inversion prioritaria, por cuanto ella es instrumento para la formacion de la
personalidad y el aprovechamiento del conocimiento cientifico, humanistico y
Tecnoldgico.

El Articulo 109, por su parte, declara con relacién a las universidades,
que el Estado “reconoce la autonomia universitaria como principio y jerarquia
gue permite a la comunidad académica dedicarse a la busqueda del
conocimiento a través de la investigacion para beneficio de la Nacion”. En
este sentido, las universidades tienen autonomia para darse sus normas de
gobierno, planificar, organizar, elaborar y actualizar los programas de
investigacion, docencia y extension y para la administracion eficiente de su
patrimonio, bajo el control que, a tales efectos, establezca la ley.

De esta manera se establece, por una parte, la autonomia
universitaria y, por la otra, el control y vigilancia que el Estado debe ejercer
para garantizar la calidad y pertinencia social de las actividades docentes, de
investigacion y extension y la eficiencia en la gestion de los recursos
humanos, materiales y financieros que el Estado otorga a las instituciones de
educacion superior.

La Ley Orgéanica de Educacion(2009) en su articuloddice que la
educacion, como medio de mejoramiento de la comunidad y factor primordial
del desarrollo nacional, es un servicio publico prestado por el Estado, o
impartido por los particulares dentro de los principios y normas establecidos
en la ley, bajo la suprema Inspeccién y vigilancia de aquel y con su estimulo

y proteccion moral y material.



Definicion de Términos

Autoestima: fomentar entre los miembros de la institucion el desarrollo de la
autoconciencia, la auto aceptacion, la autoconfianza, el cultivo de la
humildad para reconocer los propios errores y la motivacion hacia el

crecimiento personal permanente.

Calidad: Cumplir las funciones de docencia, investigacion, extension y
produccion universitaria con eficiencia, eficacia, y en sintonia con las
innovaciones y exigencias renovadas de la sociedad y el mundo del
trabajo, garantizando la vigencia y pertinencia del ser y el quehacer

institucional.

Captacion de Estudiantes: es la accion de tomar candidatos a estudiar en
el Instituto Universitario Carlos Soublette del universo que representan

aguellos elementos que pertenecen al publico meta.

Competitividad: Trabajar de manera intensa y permanente en la mejora
constante de los servicios educativos que presta el IUNICS,
fortaleciendo el lazo de desarrollo organizacional que se refleja en
ingreso de nuevos estudiantes, baja desercion, aumento de puestos de
trabajo, mejores salarios, renovacion permanente de la dotacion
institucional, y la ampliacién de los margenes de aplicacién de politicas
que faciliten el ingreso de mas estudiantes al proceso de formacion
tecnoldgica universitaria de calidad que tiene lugar en el IUNICS, a
costos que resulten accesibles incluso para trabajadores con salario

basico.

Convivencia Democratica: Ejercer la autoridad institucional con humildad y
justicia, fomentar la practica de relaciones interpersonales mediadas por
la comprension, la negociacion, el uso asertivo de la palabra para

comunicar intenciones, impresiones y sentimientos en forma adecuada,



por la manifiesta disposicién para escuchar a los demas con atencion y

respeto.

Creatividad: Favorecer la aceptacion de la diversidad de capacidades
existentes en los seres humanos para expresar el conocimiento. Exhibir
y cultivar entre los miembros de la organizacion la perseverancia,
espontaneidad, flexibilidad, originalidad, sensibilidad, curiosidad,

capacidad y deseos de experimentar lo novedoso.

Estrategias de marketing: el Marketing Estratégico se dirige explicitamente
a la ventaja competitiva y a los consumidores, como tal, tiene un alto
grado de coincidencia con la estrategia de la empresa, va de la mano

con el Plan de Marketing.

Innovacién: Estimular la determinacion creativa de romper con lo rutinario
para hacer algo diferente, poniendo en practica la capacidad para
percibir dificultades y afinando la habilidad personal para solucionar
problemas de pequefio y gran alcance, partiendo siempre de la

profunda comprension del hecho en cuestion.

Justicia: propiciar que los talentos y capacidades creativas fructifiquen en el
marco de las leyes, reglamentos y normas nacionales e institucionales
gue rigen el proceso educativo, fomentando la igualdad de
oportunidades y el ejercicio de la ecuanimidad en la toma de

decisiones.

Mercado meta: "consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u
organizacion decide servir", también se puede decir que es"la parte del

mercado disponible calificado que la empresa decide captar”

Trabajo en equipo: Propiciar el desarrollo de capacidades e inteligencias
colectivas, para que los grupos aprendan tanto o mas eficientemente

gue las personas que los integran.



Categorias del Estudio

A continuacion se presenta la tabla de especificaciones con las

categorias del estudio. (Cuadro 4)
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Cuadro 4

Tabla de Especificaciones

Propésito del . Definicién . . . p
. Categoria . Dimensiones Indicadores Items
instrumento operacional
L Socio-Demografi Sexo_ , 1
Es la aplicacion a de los Ocupacion 2
de estrategias X Tamafio de grupo familiar 3
) estudiantes ) .
Diagnosticar la de marketing Parroquia donde vive 4
situacion actual de mix y de servicio Producto 5
L para atraer los . . Precio 6
la organizacion en consumidores Marketing mix Plaza 7
la captacién de Captacion de . ., 8
AUEVOS NUEVOS potenciales de Promocion
: : un servicio . Capacitacion de empleados 9
iantes. ian : SN .
estudiantes estudiantes educativo con Marlglgtlng Comunicacién efectiva 10
docentes de servicio Mejora Continua del 11
calidad y dentro servicio
de la Docencia Horario mas conveniente 12
demografia de Preparacion académica 13
estudiantil calidad Responsabilidad 14

Sensibilidad social
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Tipo y Diseio de la Investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada, proyectiva tecnicista en la
modalidad de propuesta y se sustenta, de acuerdo a la profundidad o nivel
de conocimientos, en un estudio diagnéstico descriptivo con disefio de
campo, no experimental transeccional, segun Balestrini (2006), en este tipo
de disefio la recoleccion se efectla so6lo una vez y en un tiempo unico.

Al respecto, Sabino (2000) expresa que la investigacion descriptiva,
radica en describir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos
homogéneos de fenomenos. Utilizan criterios sistematicos que permiten
poner de manifiesto la estructura o el comportamiento de los fenbmenos de
estudio, proporcionando de ese modo informacién sistematica y comparable
con la de otras fuentes.

En cuanto al disefio de la investigacion, es uno de los procesos que
acompafa al hombre consciente en todo momento y lo convierte en un ser
critico, capaz de emitir juicios de valor con la certeza que le otorga esta
practica de continuo progreso integral y evolucion personal, tomando en
cuenta a su vez que para llevar una vida prospera y exitosa, la organizacion
es la clave precisa de tal fin, logrando crear esquemas mentales que
permitiran establecer e identificar aquello que para un momento determinado
sea necesario.

En tal sentido, es preciso indicar que Sabino (2000) sostiene que el
objeto de un disefio de investigacion, es proporcionar un modelo de
verificacion que permita contrastar los hechos con las teorias, y su forma es

la de una estrategia metodolégica o plan general que determina las
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operaciones necesarias para hacerlo. Arocha, Corral, Aquino y Riera (2010,

p. 4) sefialan que

Los trabajos de investigacibn pueden elaborarse adoptando
cualquier paradigma o enfoque tedrico-metodoldgico, siendo
necesario argumentar la orientacion epistemologica 'y
metodoldgica asumida. Los trabajos de investigacion pueden estar
enmarcados en las modalidades: Investigacion documental e
investigacion de campo (incluidos los proyectos), sin menoscabo
de aquellas que se justifiquen por los avances del conocimiento, la
practica de la investigacion o por las particularidades de los
disefios curriculares de los programas de Pre y Postgrado. Podra
realizarse dentro de cualquier paradigma, enfoque o modalidad
propia de las disciplinas en las que se ubique la tematica
escogida, siempre y cuando se justifique la metodologia utilizada.

Con relacion a la estructura del disefio metodolégico, en la presente
investigacion se asumio la modalidad de estudios proyectivos sefialada por
Jiménez Freites (2008), igualmente el Instituto Latinoamericano de Proyectos
Econdmico y Social (ILPES, 1997) donde explica claramente como se debe
realizar un estudio tecnicista y la Universidad Pedagdgica Experimental
Libertador (UPEL, 2006), quienes indican que un estudio proyectivo esta
compuesto por: Fase |. Estudio Diagnéstico, Fase Il. Estudio de Factibilidad,
Fase lll. Disefio de la Propuesta, Fase IV. Ejecuciéon y Fase V. Evaluacion de
la Propuesta. En el presente trabajo se ejecutaron las tres primeras fases de
los Estudios Proyectivos, planteadas por los autores antes citados.

Es importante mencionar el extracto de la UPEL (2006), expresa que los
estudios de campo, se apoyan en informaciones provenientes y/o recabadas
en el contexto a investigar, en ellas se analizan de manera sistematica los

problemas que surgen de la realidad.

50



Poblacion y Muestra

La poblacién de la investigacidon es el conjunto para el cual seran
validas las conclusiones que se obtengan de los elementos o unidades de
investigacion. Segun Balestrini (2006), se define como un conjunto finito o
infinito de personas, casos 0 elementos que presentan caracteristicas
comunes. A su vez define Muestra como un subconjunto representativo de un
universo o poblacion.

En este caso particular, se tomara como base los datos suministrados
por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE, 2009), cuya pagina en linea del
Gobierno de la Republica Bolivariana de Venezuela expone las poblaciones
mas actualizadas del area metropolitana de Valencia, como son los
municipios Valencia, San Diego y Naguanagua, los cuales suman una
poblacion de 1.073.853 habitantes.

Por lo expuesto, se tomara una muestra intencional para la realizacion
del estudio, por lo que se evalla a través de poblacién grande de acuerdo
con la denominacién de Ary, Jacobs y Razavieh(2005), por tratarse de mas
de 200.000 habitantes, que se toman de las tablas estadisticas de la Oficina
del Instituto Nacional de Estadistica para la entidad federal donde se realiza
la investigacion y se consideraron todos aquellos estudiantes de 16 a 27
afos bachilleres como potenciales clientes para la institucion, se aplicara con
un error maximo de muestreo de 10% y un nivel de confianza de 90%, por lo
gue se encuestaran a 68 estudiantes de diferentes sexos y habitantes de la
Gran Valencia. Esta muestra fue el resultado del céalculo de la formula de
Lincoln Shao (1996) para poblaciones estadisticamente infinitas:

Tamario de la poblacion infinito o desconocido

2
n:Z .f.q

e
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Siendo

n : Tamafio muestral

Z: Valor correspondiente a la distribuciéon de Gauss 1,645 para a =0,05y 2,58
para a =0,01.

P: Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse,
aplicar la opciébn mas desfavorable (p=0,5), que hace mayor el tamafo
muestral.

Q:1p

I: Error que se prevé cometer.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Segun Silva (2006), las técnicas de Recoleccibn de Datos “es un
proceso estrechamente relacionado con el analisis de los mismos, la
premisa basica a recordar es que todo aspecto que interese debe ser
susceptible de medicion. Medir significar asignar valores a objetos o eventos
siguiendo ciertas reglas”(p.107).La implementacién instrumental del disefio
escogido, se desarrollara empleando como técnicas de recoleccion de datos
la observacion y la encuesta, entre otros.

Para la obtencion y recoleccion de datos de esta investigacion, se
emplearda la Encuesta en su modalidad de cuestionario y entrevista como
instrumentos para obtener informacion de manera clara y precisa, para ello
se disefiara un formato estandarizado (cuestionario) de preguntas donde el
informante reporta sus respuestas. Vale aclarar que, el cuestionario auto
administrado es un instrumento indispensable para llevar a cabo entrevistas
formalizadas.

El cuestionario sera elaborado con preguntas cerradas y empleando

una escala de Likert, éste es un tipo de instrumento de medicién o de

52



recoleccion de datos que se dispone en la investigacion social, mide
actitudes, tiene varias alternativas para realizarse los puntajes, de acuerdo a
las respuestas.

Con la visién de lograr la informaciébn que permita al investigador
conocer las condiciones actuales de las estrategias utilizadas se emplearé la

matriz de FODA par recolectar informacion pertinente a la institucion.

Validez y Confiabilidad

Un instrumento empleado en una investigacion tendra un alto nivel de
validez, en la medida en que sus resultados reflejen una imagen lo mas
completa posible, clara y representativa de la realidad o situacion estudiada.

La validez, segun Herndndez Sampieri, Fernandez y Baptista(2010), se
refiere al grado en que un instrumento mide la variable que pretende medir.
Puede referirse a la validez de contenido, de criterio o de contractos
(hipdtesis). De acuerdo a que la técnica de muestreo se centra en la
aplicacion de la formula de Lincoln Shao (1996), se realizard una prueba
piloto a 15 personas y la validez del instrumento fue soportado por la
aprobacion de tres (3) juicios de expertos de las distintas areas del
conocimiento como estadisticas, metodologia y de contenido propiamente
dicho del area de mercadeo.

Una vez obtenida las observaciones y realizadas las correcciones
respectivas, se aplicé el instrumento a la muestra (15 personas) de prueba
piloto, obteniendo un resultado de 0,715 de confiablidad lo cual es
considerado alta segun Ruiz Bolivar en el cuadro n° 2, como lo podran ver en
la paginab54 y 55 con el desarrollo de las formulas a ser aplicadas en el
trabajo de grado.

Por otra parte, la confiabilidad la relacionan estos autores con el grado
en el cual, aplicacion repetida de un instrumento al mismo sujeto produce

resultados iguales. Los resultados de dicha prueba suministran los datos
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necesarios para determinar que los instrumentos sean comprensibles, las
preguntas estaran claramente elaboradas y el tiempo utlizado en
responderlo es aceptado sin objeciones por los entrevistados.

Con los resultados se efectlia una prueba estadistica de confiabilidad,
por el Método comun de division por mitades o Hemitest, este método
computa el coeficiente de correlacion entre los puntajes de las dos mitades
del test aplicado. Esto supone que los dos test mitades son paralelos, tienen
igual longitud y varianza entre si. Se estima a través del coeficiente de
confiabilidad de Spearman-Brown:

Se establece la correlacion entre los dos puntajes de las dos mitades

del test, método de los puntajes directos, correlacion r de Pearson:

o NYX,X,-(EX,)EX,)
Y INEXI @ X)NE X - (XX, )

Estimacion del test completo (Spearman-Brown) con la férmula:

. 2r,,

r ———
tt
1+ r,

Se interpreta la prueba de Hemitest como coeficiente de
consistencia interna, ya que una sola prueba contiene las dos formas
equivalentes y su énfasis lo pone en las puntuaciones de los sujetos, no
en los items (ver anexo A).

El valor obtenido de aplicacion de la formula determina una confiabilidad
de 0,715; si se ubica en el cuadro 5 que se tiene, a continuacion se puede

ver que tiene una confiabilidad alta. (Ver Cuadro 5)
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Cuadro 5

Interpretacién del Coeficiente de Confiabilidad

Coeficiente Alfa Rangos
Muy Alta 0,81 a1,00
Alta 0,61 a 0,80
Moderada 0,41 a 0,60
Baja 0,21 a 0,40
Muy Baja 0,01 a 0,20

Nota. Tomado de Ruiz Bolivar (2002)

Para hacer los calculos de la confiabilidad, se aplicé una prueba piloto a
un grupo de 15 personas dela poblacion objeto de estudio que no formaron

parte de la muestra seleccionada.

Procedimiento

El estudio de dividi6 en tres fases: diagndstico, estudio de la factibilidad

y el disefio de la propuesta:

Fase I. Diagndstico. La fase de diagndstico sirvio para evaluar la situacion
actual de la organizacion en la captacion de nuevos estudiantes, se hard una
investigacion de campo y segun Sabino, (2000) este tipo de estudio exige ir a
los sujetos consultados, para obtener la informacion necesaria o datos
primarios, directamente de la realidad.

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados en este trabajo, se
ejecutaron los procedimientos siguientes:

1- Disefo del instrumento. Se consideran las personas a quienes se aplicara

el cuestionario que es el instrumento apropiado.
2- Recoleccion de los Datos. Precisando de forma ordenada como

documentar toda la informacion obtenida del campo, a los fines de facilitar la

etapa siguiente de procesamiento de los datos.

55



3- Procesamiento de la Informacion. Utilizando los recursos informaticos para

obtener de forma resumida los aspectos relevantes del trabajo de campo.
4- Anadlisis de los Resultados. Aplicando técnicas informéticas y estadisticas

que permitan comprender sobre las categorias de interés para que el

investigador defina la necesidad del mercado en estudio.
5- Resultados de la investigacidn. Se determina el logro de los objetivos

planteados, a fin de realizar las pertinentes recomendaciones.

Fase Il. Estudio de Factibilidad. El segundo objetivo especifico del estudio
plantea, estudiar la factibilidad técnica, operativa y economica de la
propuesta. Para alcanzarlo se prevé examinar operativamente la propuesta,
se determind la funcionalidad que tendra el plan estratégico de marketing
para la captacion de nuevos estudiantes para el IUNICS extensidn-Valencia,
en el afio 2012.

Para determinar la factibilidad social, se estudio el impacto que tendra
en los estudiantes los diferentes planes de becas y oportunidades de
beca-trabajo y otras opciones de complementos administrativos que se
tienen previstos insertar, atendiendo a las necesidades del estudiantado e
institucion. La factibilidad economica se estudiara los costos de los recursos

humanos y materiales requeridos para poner la propuesta en marcha.

Fase lll. Disefio de la Propuesta. En esta parte de la investigacién se
disefio el Plan de Marketing propuesto en este estudio. El plan se estructurd
atendiendo a los resultados del diagnéstico y a la factibilidad técnica,
.operativa, y econdémica. ElI Plan de Marketing quedd integrado por los
aspectos siguientes: resumen ejecutivos objetivos del marketing, la empresa,
sus lineamientos estratégicos, el producto, Departamento de Control de
Estudio, carreras ofertadas, mercado meta, la competencia, comparacion vs
la competencia, objetivos, seleccion de estrategias, plan operativo o plan

tactico , controles, costo financiero, conclusiones y recomendaciones.
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Técnica de Analisis de los Datos

En la presente investigacion, el analisis de los datos se bas6 en el
empleo de la Estadistica Descriptiva para presentar los resultados, que
segun Sanchez (2003) se dedica a los métodos de recoleccion, descripcion,
visualizacion y resumen de datos originados a partir de los fenbmenos en
estudio; que pueden ser resumidos numeérica o graficamente, ademas se
utilizé la tabulacion mediante cuadros de frecuencia y gréficas, que
permitirdn conformar la base de sustento para establecer el diagndstico de
los resultados.

57



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DEL
DIAGNOSTICO
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Este capitulo aglutina toda la informacién recolectada por el
investigador, con el soporte de las técnicas de recoleccion de datos que
fueron utilizadas, con el propoésito de lograr tener ciertas tendencias en la
investigacion, para de esta forma dar respuesta definitiva y afirmativa, a los
objetivos planteados al inicio del presente trabajo, evidenciando asi los
logros alcanzados y su conexion directa con las bases teéricas que soportan

a la investigacion.

Resultados de la Entrevista

El primer instrumento utilizado en la recoleccion de datos para asi
tener una base, lo mas solida posible, y que permita cumplir con el objetivo
general de la investigacion fue la entrevista estructurada, que se le aplico al
Coordinador General de la Extension Valencia, y cuyo resultado se muestra a
continuacion, con las preguntas realizadas (ver el guién de la entrevista en el

anexo A) y las respuestas emitidas por el entrevistado

Cuadro 6

Matriz de preguntas y respuestas

N° PREGUNTAS RESPUESTAS EMITIDAS
¢,Cudles son los volumenes de  Para mantener un punto de equilibrio entre ingresos
1 matricula nueva necesaria y egresos, sin beneficios, se puede manejar la

para operar de forma normal?  Extension con 320 alumnos

Para el proximo semestre se aspira ingresar al
¢ Para este pr6ximo semestre  primer semestre en Relaciones Publicas 90
2 cual es su estimado de participantes, en Organizacion Empresarial 20, en
matricula por carrera? Mantenimiento Industrial 15, en sistemas de
Informacién 15

Cuadro 6 (cont.)

N° PREGUNTAS RESPUESTAS EMITIDAS

1. Promocion de la Carreras Relaciones Publicas mediante
evento de tres dias de duracion donde participen al menos
1000 estudiantes del dltimo afio o semestre de educacién
media de los Planteles de Educacién de Adultos, asi como

Entre los planes
3 estratégicos se tiene:
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los de la Zona Sur donde proviene la mayoria de nuestros
estudiantes, sin embargo se incluyen los planteles Pedro
Gual, Colomine y el del Trigal, por recibir éstos a alumnos
provenientes de la zona sur preferentemente.

2. Promocion de todas las carreras mediante volanteo,
tanto frente a la Institucion por las enormes colas que ahora
se forman, asi como en puntos estratégicos tales como
Plaza de Toros, salida metro en Av. Cedefio, alrededores
del Biglow Center, entre otras.

3. Rescate de alumnos desertores utilizando la técnica de
tele mercadeo. Aqui se incluyen tanto del primer semestre,
como de los semestres mas avanzados.

4. Refrescamiento de la planta fisica del Instituto

5. Nueva politica de pago a docentes y personal
administrativo

6. Trabajar a futuro con la idea del bono de productividad

7. Utilizacién de la estrategia Aula Virtual

8. Establecer convenios con Alcaldias (De pronto la de
Libertador) y con la Gobernacion del Estado,(De pronto con
Funda deportes y Recursos Humanos)

9. Mantener informada a la prensa regional de los logros
del Instituto

10. Fortalecer los convenios para la continuidad académica
de nuestros egresados

11. Modificar la atencion a los visitantes, posibles
estudiantes del IUNICS

¢Es importante el trato
que se debe dar a los
posibles nuevos
candidatos para lograr
que seleccionen al
IUNICS como su
opcién educativa?

Se requiere actualizar al personal responsable del
recibimiento y captacion de nuevos alumnos, en cuanto al
trato que se les debe dispensar. Para ello, deben disefiarse
talleres, pero mas alla de ellos la supervision directa del
proceso

En el cuadro anterior se aprecia que el Instituto Universitario Carlos

Soublette, Extension Valencia requiere para mantener un punto de equilibrio,
una matricula de 320 estudiantes en las distintas carreras que ofrece la
institucion; particularmente en Relaciones Publicas que se necesitan a 90

alumnos para cubrir las expectativas institucionales.

Para ello tienen previsto desarrollar eventos en instituciones de

Educacién Media, con el fin de captar la atencién de los consumidores
potenciales. Ademas de ejecutar una campafa publicitaria en sitios

estratégicos o donde se concentra la poblacion que compone el mercado
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Igualmente, la coordinacion de la institucion considera que se han de
realizar cambios o mejoras en la infraestructura fisica, asi como también
modificar las politicas de pago al personal administrativo y docente.
Asimismo es necesario fortalecer los convenios con otras instituciones, con
la finalidad de incorporar nuevas tecnologias al proceso educativo.

El entrevistado sefialé que se estima necesario desarrollar talleres de
capacitacion, con el propésito de actualizar al personal e informar a los
medios de comunicacion de los logros alcanzados por la institucion. Por lo
tanto, se concluye de lo expuesto, que la institucién objeto de estudio carece

de un plan que permita la captacién de nuevos estudiantes.

Resultados del Cuestionario

También se aplicé un cuestionario, con el fin de dar respuesta a los
objetivos del estudio. Los resultados encontrados se exponen a continuacion,
cuyos datos se presentan de acuerdo a las dimensiones que conforman la
variable Captacion de Nuevos Ingresos. Para ello se empleé como técnicas
de analisis e interpretacion, las pertenecientes a la Estadistica Descriptiva,
como son: Frecuencias y la Relacion Porcentual. Los datos recolectados en

la dimension Socio Demografico se pueden visualizar consiguientemente.

iteml. ;Sexo?

Cuadro 7
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Sexo del Estudiante
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Opciones

Frecuencia %

Masculino

15 22

Femenino

53 78

Totales

68 100

90

78

80

70
60

50

B Sexo de los
Encuestados

40
30

20

22

10

Grafico 1. Sexo del estudiante

En el cuadro previo se presenta los resultados de la consulta sobre
sexo de los estudiantes encuestados, obteniendo que 78% de la muestra
corresponde al sexo femenino, elemento predominante entre los alumnos

gue asisten a la institucion.

ftem 2 ¢Actualmente tiene alguna actividad de trabajo?

La actividad de trabajo o cargo que desempefie una persona, con el fin
de ejercer determinada profesion u oficio, constituye un factor determinante
al momento de decidir continuar estudios, porque es el medio a través del
cual obtiene los recursos econdmicos y materiales indispensables para
satisfacer las necesidades. La informacion encontrada sobre este aspecto se

observa en el cuadro siguiente.

Cuadro 8
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Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre
Actividad de Trabajo del Estudiante

Opciones Frecuencia %
Si 19 28
No 49 72

Totales 68 100
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Grafico 2. Actividad de Trabajo del Estudiante

En el cuadro y gréfico anterior se presentan los resultados de la
consulta acerca de actividad laboral de los encuestados, se obtuvo que la
mayoria (72%) no se encuentran trabajando y, por lo tanto, reciben soporte

econdmico; en cambio 28 % respondid que Si tiene actividad laboral.

item 3 ¢Cuantas personas componen su grupo familiar?

El grupo familiar es el conjunto de personas que tienen un trato
frecuente y de confianza, que asisten a igual o distintos niveles y
modalidades del sistema educativo. Los resultados alcanzados en este

aspecto se muestran en el cuadro siguiente.

Cuadro 9
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Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Tamaio del Grupo Familiar del Estudiante

Opciones Frecuencia %
Tres— 10 15
Cuatro 15 22
Cinco 14 20
Mas de 5 29 43
Totales 68 100
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Grafico 3. Tamaiio del grupo Familiar

En la representacion anterior se tiene 43% de los encuestados
pertenecen a un estrato de familias que tienen mas de cinco (5); mientras
gue con cinco miembros, se tiene 20%; un 22% para el grupo familiar de
cuatro (4) miembros; y finalmente, 15% para la familia compuesta por tres (3)
miembros. Por lo tanto, es necesario tener muy claro lo concerniente al pago
de matricula, que debe ser manejado con mucha cautela y gerenciando los

programas de recoleccion de pagos, para evitar crear sentido de atropello.

item 4 ¢La residencia esta geograficamente ubicada en la parroquia?
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La residencia constituye el lugar en el cual esta ubicada
la casa o apartamento, entre otros, donde conviven y residen
los estudiantes con sus familiares, sujetandose a determinada
reglamentacién. Los hallazgos conseguidos en este aspecto se
muestran siguientemente.

Cuadro 10
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre Las

diferentes parroquias donde esta la residencia del Estudiante

Opciones Frecuencia %
Miguel Pefia 12 18
Santa Rosa 32 47

Urdaneta 11 16
Naguanagua 8 12

Otra 5 7
Totales 68 100
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Grafico 3 Las Diferentes Parroquias donde esta la residencia del
Estudiante

La informacién presentada en el cuadro anterior indica que los
consumidores potenciales del servicio educativo que ofrece el instituto, en un
47 % tiene su residencia la Parroquia Santa Rosa; el 18 % en la Parroquia
Miguel Pefia; el 16 % en la Parroquia Urdaneta; el 12 % esté ubicado en la
Parroquia Naguanagua, y un 7 % en otras parroquias.

El marketing mix es un proceso de planeacion y ejecucion de la mezcla
estratégica que se hace combinando las cuatro variables bésicas de
producto, precio, plaza y promocion para desarrollar una campafa sobre un
servicio. Los resultados encontrados en la dimension Marketing mix,
particularmente en el servicio que ofrece la instituciéon a la comunidad, se

muestran en el cuadro siguiente.

item 5¢;Conoce las distintas carreras que se dictan en el instituto?

Cuadro 11
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre las

distintas carreras

Opciones Frecuencia %
Todas 29 43
Casi Todas 24 35
Algunas 15 22

Ninguna 0 0
Totales 68 100

El cuadro que antecede relaciona sobre la pregunta relativa al
conocimiento de las distintas carreras que ofrece el IUNICS, donde un 43 %
dice conocer sobre las distintas ofertas académicas; en cambio, el 35 % las
conoce Casi Todas; y el 22 % conoce Algunas. Estos datos son importantes

porque los clientes deben tener con claridad, la informacion basica sobre las
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distintas carreras que se imparten en la institucion; de ahi que se expongan

con detalle en el grafico siguiente

45 —43
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Grafico 5 Las diferentes carreras

Entre las variables del marketing mix esta el precio, es decir, el costo
de la matricula, en la cual se les indica a los estudiantes la cantidad de
dinero que deben pagar por el servicio educativo. La informacion encontrada
en este aspecto se muestra en el cuadro que se expone a continuacion.
item 6. ¢El precio de la matricula es importante a la hora de tomar la
decision donde estudiar?

Cuadro 12
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre el
Precio de la matricula

Opciones Frecuencia %
Siempre 49 72
Casi Siempre 10 15
Algunas Veces 9 13

Nunca 0 0
Totales 68 100

En el cuadro anterior, se indica que el setenta y dos por ciento (72 %)

de los encuestados respondieron que Siempre el precio tiene un peso
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importante en la seleccién de una institucién para continuar con la formacion
profesional; mientras que el quince por ciento (15 %) manifesté que Casi
Siempre; y finalmente, el trece por ciento (13 %) expresé que Algunas
Veces. Por consiguiente, se hace necesario planificar como hacer mas
asequible los sistemas de pagos de matricula, buscando no solo beneficiar al
estudiante sino también a la organizacion. Datos que se aprecian en el

grafico siguiente.
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Grafico 6 Precio de la Matricula

El lugar donde esta situado la institucion educativa constituye un factor
importante en el momento de seleccionar, el centro de estudio; la informacién
encontrada en este aspecto se muestra en el cuadro que se expone a

continuacion

item 7¢La ubicacién geografica del instituto es importante a la hora de

tomar la decision sobre déonde estudiar?

Cuadro 13
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre la

Ubicacion Geografica del Instituto

Opciones Frecuencia %
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Siempre 63 93

Casi Siempre 0 0

Algunas Veces 5 7

Nunca 0 0
Totales 68 100

En el cuadro 12 se presenta las respuestas recolectadas de los
encuestados, quienes sefialaron en un 93 %, que Siempre es importante la
ubicacion geografica de la institucién. Aunado a esto, hoy en dia estéa el alto
nivel de inseguridad y las dificultades de transporte durante las horas
tempranas de las noches, para que los estudiantes regresen a sus hogares.
En la actualidad esto es una ventaja competitiva porque el Instituto

Universitario Carlos Soublette posee una céntrica ubicacion.
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Grafico 7 Ubicacién Geografica del Instituto

El medio que utilizan los estudiantes para obtener informacion acerca
del IUNICS, es relevante porque es un canal de mercadeo con el cual se
atraen los clientes potenciales. Los datos conseguidos en este aspecto se

muestran en cuadro siguiente.

Item 8¢ Obtuvo informacion acerca del instituto a través de: ?
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Cuadro 14
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos acerca de

informacioén sobre el Instituto

Respuestas Frecuencia %

Radio 0 0

Prensa 0 0
Web 10 15
Persona 58 85
Totales 68 100

El cuadro representa los vehiculos a través del cual los entrevistados
lograron conocer al Instituto Universitario Carlos Soublette, quedando de
manifiesto que un 85 %, obtuvo informacion por medio de otras personas; en
cambio un 15 % la encontro en la Web.
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Grafico 8 Informacidn Sobre el Instituto

Las estrategias de atencién a los posibles nuevos integrantes del
cuerpo de estudiantes, tiene que estar regido por los estandares de calidad
de servicio que requiere cualquier cliente. Hoy en dia una organizacion

educativa necesita estar claro, en cuanto a la calidad de informacion y en lo
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referente al trato que necesita manejar para dar un excelente servicio a los
nuevos candidatos; demostrado asi la importancia que tiene para la
organizacion, cada uno de los elementos que manifiestan interés en el
programa educativo del Instituto Universitario Carlos Soublette.

En base a lo antes mencionado se tiene una dimension de marketing
de servicio que va permitir conocer cual es el tipo de servicio que se esta

ofreciendo, y cuyos resultados se conoceran a continuacion.

item 9¢La buena atencién al publico determina la seleccién del Instituto

Universitario Carlos Soublette como su opcién de estudio?

Cuadro 15
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Atencion al Pablico

Opciones Frecuencia %
Siempre 48 71
Casi Siempre 15 22

Algunas Veces 5 7

Nunca 0 0
Totales 68 100

Con los resultados anteriores se confirma que el 71% de los encuestados,
sefalaron, que el trato recibido es determinante para la seleccion de una
institucion educativa para la continuacion del proceso de formacion. De la
misma manera 22 % confirman que Casi Siempre haber recibido buen
servicio y un 7 % dice que Algunas Veces recibieron buen trato por parte de

los funcionarios de la institucion.
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Grafico 9 Atencion al Publico

Dentro de los elementos importantes en el marketing de servicio se
tiene la atencidn que se debe dar a los integrantes del publico meta a través
de la informacion que se le suministrara, por cuanto la atencion demuestra lo
importante que son los nuevos posibles miembros de la comunidad
estudiantil del Instituto Universitario Carlos Soublette, sobre este aspecto se

analizara la informacién recolectada.

item 10 Obtuvo suficiente informacién del Instituto para tomar la

decision sobre Suficiente Informacioén del Instituto

Cuadro 16
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Suficiente Informacion del Instituto

Opciones Frecuencia %
Siempre 39 57

Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 29 43

Nunca 0 0
Totales 68 100
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En el cuadro precedente la informacion tabulada sobre los contenidos
de informacién acerca de las actividades que se ofertan en la institucion, esta
tiende a crear una alerta a la hora de estructurar una estrategia, por cuanto
tan solo un 57% de los encuestados dicen tener suficiente informacion y un
43 % dicen que algunas veces la poseen, para la toma de decisién en cuanto
a continuar su proceso de crecimiento en la organizacion Instituto

Universitario Carlos Soublette.
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Grafico 10 Suficiente informacion del Instituto

La informacion que a continuacion se analizara tiene que ver con la
atencion de los clientes y el suministro de toda la informacion pertinente con
las actividades que se realizan en el instituto.
tem 11 La atencion al cliente proporcionada por el Instituto cubrié sus

expectativas

Cuadro 17
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre
Atencion al Cliente
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Opciones Frecuencia %

Siempre 24 35
Casi Siempre 5 8

Algunas Veces 34 50
Nunca 5 7

Totales 68 100

Son tiempos de cambios, y poder anticiparlos significa, para aquellas
empresas educativas que lo logren, ganar en continuidad y aseguramiento
del crecimiento, es por ello que lo que muestra el cuadro 17 sobre la
cobertura de las expectativas de los estudiantes actuales estuvo en 35 %
gue siempre recibieron una buena atencion, un 50% dicen que algunas
veces, un 8% que casi siempre y un 7 % que nunca recibieron una buena
atencioén, porcentajes muy bajo y negativo para el plan de la institucién, por lo
cual es un elemento importante a tener en consideracion en la planificacion

futura de las estrategias de captacion de nuevos estudiantes.
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Grafico 11 Atencidén al cliente

m Atencion %

En los planes de marketing de servicio es importante que todos los miembros
administrativos estén claro en cuanto al peso de su accionar, por cuanto se
debe ofrecer todo tu portafolio de productos, para que asi los posibles

nuevos ingresos, tengan distintas opciones y de esta manera seleccionar el
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producto que mas le convenga. A continuacion se analizar4 toda la
informacion sobre las distintas opciones de horarios de clases que pueden

tener los futuros nuevos estudiantes.

item 12 El horario mas conveniente

Cuadro 18 Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de los
datos sobre el Horario mas Conveniente

Opciones Frecuencia %
Mafana 40 59
Tarde 15 22
Noche 10 15

virtual 3 4
totales 68 100

En el cuadro precedente se observa que el 59 % de los encuestados
respondié que su horario preferido es en la mafiana; mientras que el 22 %
expreso que el turno de la tarde, lo que se puede incrementar si se mejora la
proyeccion de los programas de becas y ayudas sociales, un 15 % mostro
su preferencias por el turno de la noche y un 4% que le parece atractivo la
opcién virtual como forma de ensefianza, y una forma viable para disminuir
los riesgo de seguridad por asistir a la institucién en el lapso nocturno. Los
resultados se aprecian con detalles en el grafico que se muestra a

continuacion.
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Grafico 12 Horario mas Conveniente

Toda institucion con expectativas de éxito y longevidad tiene que tener la
excelencia académica como vision y punto de referencia en todo proceso de
planificacion para estructurar las lineas de accién, dentro de estas tenemos
aquellas que se relacionen con la Dimensién de Docencia de Calidad, y la

cual se analizara a continuacion.

tem 13 Se le suministré informacion acerca de los distintos profesores

que constituyen el cuerpo de docentes de la institucion

Cuadro 19
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Informacion sobre los Profesores

Opciones Frecuencia %
Definitivamente Si 34 50

Vagamente si 5 7
Indeciso 19 28
nunca 10 15
totales 68 100
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En el cuadro de arriba indica que un porcentaje de tan solo cincuenta
porciento (50%) Definitivamente Si tenia conocimientos acerca del cuerpo de
profesores, porcentaje muy bajo, ya que la segunda opcion como Vagamente
si, solo logro obtener un siete por ciento (7 %), finalmente los indecisos con
veintiocho por ciento(28 %), con un quince por ciento (15%) que
manifestaron que nunca recibieron informacion sobre el cuerpo de docentes,
lo que se debe tener en consideracion para las estrategias futuras de los
procesos de captacion de nuevos estudiantes, como una herramienta de

enganche de futuros clientes.
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Grafico 13 Informacion sobre los Profesores

La responsabilidad social que se tiene con la comunidad, como
contribucion al mejoramiento de la calidad de vida de los miembros de la
comunidad dentro del area de influencia del Instituto, se manifiesta a través
de los programas de corte social como becas y becas-trabajo, se veran
analizadas a continuacion.
ftem 14 Recibio informacion sobre el sistema de becas que posee el Instituto
Carlos Soublette como parte de la responsabilidad social que se tiene con la

comunidad

Cuadro 20
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Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de los datos sobre

Sistema de Becas

Opciones Frecuencia %
Definitivamente 10 15
Si
Vagamente si 14 20
Indeciso 10 15
Nunca 34 50
Totales 68 100

El cuadro previo a este analisis indica que un 50% de los
encuestados nunca recibié informacion sobre los beneficios y alcances de
los distintos programas sociales que se ofrecen a los estudiantes por parte
de Instituto Universitario Carlos Soublette. Otro grupo con una segunda
opcién montante en un 15 % dudaban sobre la informacion recibida. Un 20
% manifestd un conocimiento muy vago. Con un porcentaje de 15 % que
definitivamente manifiesta que conoce los programas sociales.

Este elemento es muy importante por cuanto el nivel socio econémico
de la mayoria de la poblacion estudiantii es de bajo nivel econémico y
necesitan de un apoyo financiero, y este puede ser el camino a la

consolidacion de su plan educativo.
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Grafico 14 Sistema de Becas

Conclusiones del Diagndéstico

El analisis e interpretacion de los resultados, obtenidos de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion, lo cual permitid
al investigador diagnosticar las caracteristicas de las necesidades de los
posibles clientes del Instituto Universitario Carlos Soublette. Dichos datos
sirven para que la gerencia y el investigador de la organizaciéon puedan
comparar con las actividades que realizan hoy en dia, en el proceso de
captacion de nuevos ingresos y en el mantenimiento de los alumnos
regulares.

Con respecto a las preguntas realizadas para la recoleccion de datos,
primeramente se tiene una alta tendencia del sexo femenino a formar el
blogue mayor del grupo de estudiantes, con una estructura familiar con
tendencia a mayor nimero de miembros para constituir grupos familiares
numerosos, aqui se debe acotar lo manifestado por Maslow (1993) donde los
individuos necesitan satisfacer sus necesidades basicas y luego otras entre

ellas la educacion como necesidad de autorrealizacion y es por ello que las
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familias buscan cubrir las necesidades de los hijos, para asi cubrir sus
propias necesidades de realizacion de la familia que es un meta y necesidad
individual de cada miembro paternal o maternal de la poblacién.

En otro de los cuadro, en el item cuatro la distribucion geografica en la
distintas parroquias de Valencia donde habitan los encuestados, indicando
el estrato al cual debe la institucibon como punto de referencia para sus
programas de mercadeo de las distintas ofertas académicas, el cual esta
constituido por los segmentos C y D de la poblacion del area de la gran

Valencia.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

Introduccion

Luego de un profundo andlisis de toda la data recolectada durante la
investigacion y su posterior diagnostico, se pudo notar la necesidad que tiene
el Instituto Universitario Carlos Soublette extensién Valencia de aplicar un
cambio en su politica de captacibn de nuevos estudiantes, y en el
mantenimiento de los estudiantes actuales, es por ello que se hace necesario
una propuesta de un plan estratégico de marketing para la captacion de
nuevos estudiantes, para el afio 2012.

Precisamente, el marketing no es un medio para vender mas o mas
caro: incluye las nociones de mejor calidad y la adaptacion de la oferta a la
demanda; es decir la adecuacion del servicio que se brinda, en este caso la
formacion y capacitacion de los receptores del servicio, los alumnos a
qguienes se les busca la mayor satisfaccion, lo cual es valido tanto para las
instituciones publicas como privadas.

Para la presentacién de la propuesta se hacen necesarios una serie de
pasos fundamentales para el éxito del proyecto de solucion a la problemética
planteada en la investigacion. Se deben establecer para el desarrollo de la
propuesta unos objetivos, tanto general como especificos y la determinacion
de la factibilidad.

Esta propuesta es para ser aplicada en la extensién Valencia, sin
embargo la aplicacion en otra de las sedes de Maracay, se necesitaria una
serie de analisis, ya que las condiciones de cada sede son distintas y por

consiguiente necesitan diferentes estrategias.
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Objetivos de la Propuesta

Objetivo General
Presentar un Plan Estratégico de Marketing para la captacion de nuevos
estudiantes para el IUNICS extension-Valencia, para el afio 2012.

Objetivos Especificos

1. Determinar la factibilidad operativa, técnica y financiera de la propuesta.
2. Mostrar la relacién de ingresos y egresos para conocer la situacion

financiera.
3. Presentar las distintas estrategias del plan.

Estudio de Factibilidad

Factibilidad se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios
para llevar a cabo los objetivos 0 metas sefaladas. Generalmente las
instituciones tienen dificultad para mostrar una robusta salud financiera, ya
gue es practicamente imposible tener absceso a las fuentes de recursos
econdmicos, distintos a las cuentas econdémicas de sus fundadores, es por
ello que cualquier programa financiero debe tener una previsién fundamental
de lo exitoso del plan, si se quiere permanecer en el mercado de la
educacion privada.

El estudio de factibilidad, es una de las primeras etapas del desarrollo
de un proyecto. Aqui se incluyen los objetivos, alcances y restricciones
sobre el proyecto, ademas de un modelo I6gico de alto nivel de la situacion
actual. A partir de esto, se crean soluciones alternativas para el nuevo

proyecto.

Los tipos de factibilidades basicamente son:
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+ Factibilidad técnica: se tiene la capacidad técnica con personal

administrativo y pedagogico preparado para afrontar los retos del proyecto

+ Factibilidad econémica: lo econémico sera la resultante que tan exitoso se

sea en la aplicacion de las pautas de la planificacion estratégica.
+ Factibilidad operacional u organizacional: el proyecto que se tiene a bien

aplicar en esta etapa de la vida de la organizacién es factible por cuanto se
cumple con varias de los requisitos necesarios para la cristalizacion del
proyecto, personal altamente motivado al logro por cuanto en la actualidad el
IUNICS Extension- Valencia funciona como un centro de produccién y todos
los recursos deben ser generados por la extension, se cuenta con una
instalacion confortable, adecuada a las exigencias de lo requerido para una

unidad educativa y bien ubicada geograficamente en la ciudad de Valencia.

Factibilidad Econémica y Financiera

En este segmento del trabajo se refiere a la disposiciéon o no de capital
de trabajo para cubrir los gastos corrientes e inversiones para el
equipamiento de equipos nuevos y mantenimiento de algunos ya existentes.

Evaluando las condiciones actuales de operaciones se tiene una
poblacion estudiantil de 320estudiantes que estd compuesta por todos los
semestres de las diferentes carreras, con un volumen aproximado de 60
estudiantes culminando sus estudios y una incorporacién estimada de
aproximadamente de 100 nuevos ingresos para el segundo semestre (julio
2012) del afio en curso. A continuacion se vera un cuadro que muestra la

relacion de facturacion, de acuerdo a los distintos turnos.

Cuadro 21
Facturaciéon estimada por semestre
Nidmero de Estudiantes Costos por Matricula Bs. F
por Semestre
Turno Diurno 96 1.900,00 182.400,00
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Turno Vespertino 96 1.140,00 109.440,00
Turno Nocturno 128 1.900,00 243.200,00
Subtotal 535.360,00

320 Total 535.360,00

Es indudable que se tienen que contabilizar los gastos fijos y variables

estimados por semestre, y los cuales se relacionan en el cuadro que se tiene

a continuacion

Cuadro 22
Costos Fijos y Variables
Gastos: Costos Fijos y Gasto estimado mensual Semestre
Variables (5 meses)
Alquiler del Instituto 25.000,00 (125000,00)
Universitario IUNICS
Agua 500,00 (2500,00)
Aseo 400,00 (2000,00)
Electricidad 5.000,00 (25000,00)
Profesorado (Nomina) 12.960,00 (64.800,00)
Personal nomina fijo 25.120,00 (125.600,00)
Gastos Varios 18.000,00 (50.000,00)
Mantenimiento de equipos y 12.350,00 (61.750,00)
estructura

Total (471.650,00)
Cuadro 23

Balance de Ingresos vs Egresos
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Ingresos Egresos en Bs. F. Expresado en Bs. F.

Cargo por matricula 535.360,00

semestral

Costos fijos y variables. (461.650,00) (471.650,00)
Sub total: 63.710,00

Analizando el cuadro precedente se tiene que bajo condiciones de un
éxito total se tendria un estimado de sesenta y tres mil setecientos diez
bolivares (Bs. 63.710.) al final del semestre. No mostrando ningun gasto de
mejora de las instalaciones vy la no incorporacion de tecnologia de punta
para las distintas carreras que se ofrecen en la institucion, asi como tan
poco, equipo de avanzada para proveer un mejor servicio al cuerpo de
estudiantes.

Se pretende hacer un estudio con un objetivo de incorporar un
cincuenta por ciento (50%) adicional de nuevos estudiantes a partir del
segundo semestre del afio en curso es decir julio 2012, con la
implementacion del Plan Estratégico de Marketing para la Captacién de
Nuevos clientes, en cada nuevo semestre durante los proximos 3 afios. Esto
a su vez va tener un aumento en los ingresos econdémicos de la institucion.

En conclusion, se tienen Ingresos por cuatrimestre aproximado con un
Estado de Resultados al 31 de diciembre de 2012 que se presenta en el

cuadro presentado a continuacion:

Cuadro 24
Balance financiero del semestre

Ingresos Expresado en Bs. F. Expresado en Bs. F.
Turno Diurno 15 estudiantes 28.500,00 28.500,00

x 1.900,00 Bs. F.
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Turno Vespertino 15 17.100,00 17.100,00
estudiantes x 1.140,00 Bs.
Turno Nocturno 20 38.000,00 38.000,00
estudiantes x 1.900,00 Bs.
Sub total: 83.600,00
Gastos: Costos Fijos y
Variables
Alquiler del Instituto 0 0
Universitario IUNICS
Agua 50 (250,00)
Aseo 0 0
Electricidad 500 (2500,00)
Profesorado (Nomina) 650,00 (3.250,00)
Gastos Varios 300,00 (300,00)
Costos del Plan Operativo 12.000,00 (12.000,00)
Sub total: (18.300,00)
Sub total: 65.300,00
Cuadro 23 Total 133.010,00

Con este analisis financiero se puede decir que se obtiene una utilidad

neta de operaciones al final del afio 2012 de Aproximadamente Ciento

treinta y tres mil diez ( Bs. 133.010,00); en lugar de los sesenta y siete mil

setecientos diez (Bs. 67,710.00 ). Soporte financiero importante para

acometer todas las mejoras necesarias, incluyendo laboratorio y equipos de

avanzada en el area de informatica, carrera de alta demanda a nivel mundial.

Para poder asi, lograr el objetivo de satisfacer a los clientes y futuros

estudiantes del IUNICS.

Con la realizacion del presente estudio de marketing, donde se buscan

alternativas de accion, primeramente se logré entender las condiciones de



las operaciones en la institucion Universitaria Carlos Soublette, donde no
existe una planificaciéon formal, aun cuando saben de como mantener un
programa de captacion de nuevos estudiantes, toda la responsabilidad y
toma de decisidbn recae en una persona, lo dinAmico de las actividades
diarias de la organizacion, puede causar retrasos en el inicio de las
camparfas de captacion y esto es letal para la institucion. Ya que una vez
gue se inicia el semestre y si los estudiantes no llegan, es una catastrofe
para la institucion; es por ello que se obtendra éxito si se adecuan las
estrategias al proceso, evitando asi, fallar a la hora de implementar las
estrategias de marketing.

Por lo tanto, se hace necesario que la organizacion revise el
procedimiento de captacion de estudiantes, y asigne personas capacitadas y
claras en la funcién de servicio y muy importante de lograr la satisfaccion del
cliente, ya que se recolectd informacién que indica que los funcionarios en
los distintos niveles no suministran el trato que deben recibir como cliente de
la institucion los estudiantes nuevos.

A continuacion se mencionara algunas de las observaciones recogidas
y que pueden ayudar a la organizacion a mejorar su capacidad de servicio, a
través de un programa serio de entrenamiento, en el logro de la satisfaccion
del cliente, que el caso de Instituto Carlos Soublette, son los nuevos
estudiantes. Los servicios de sanitarios y sus insumos, suministro de carnet,
servicio de biblioteca, mecanismo de pago, asistencia de los profesores,

equipos de computacion.

Estructura de la Propuesta

Un plan de marketing parte de un analisis de la situacion tanto externa
como interna. En el &mbito externo se debe presentar los aspectos
relevantes de los distintos factores que estan en el macro-entorno y donde se

tiene una serie de interrogantes que ayudaran en el desarrollo del analisis
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¢como se define el mercado ¢Cudl es su tamafio y a qué ritmo crece?
¢cuales son las principales tendencias que afectan al mercado?¢, cuéles es
nuestra oferta de productos y cuales son los aspectos criticos a los que se
enfrenta la institucion?

En cuanto a la parte interna se buscar conocer la capacidad de
recursos humanos, experticia gerencial, sistemas de comunicacién, ambiente
labora, y muy importante conocer el interés real de la organizacién con el
proyecto. Para ello se debe incorporar la informacién histérica pertinente
para ofrecer un contexto de la situacién para asi ayudar con la preparacion
de una matriz, que permitira realizar un analisis de FODA.

El Analisis FODA, es una metodologia de estudio de la situacién

competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las

caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a efectos de
determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. La
situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacion externa se compone de dos factores

no controlables: oportunidades y amenazas.

El andlisis FODA se divide en dos areas:

o Interna

<> Externa
La interna analiza Debilidades y Fortalezas, y quiere identificar, dentro de la

empresa y por areas, cuales son los puntos fuertes y débiles.
< Area Marketing
% Area Direccion
% Area Comercial
% Area Financiera

% Area de Produccién

>

*,

*

Area de I1+D

L)
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La externa trata de identificar qué Oportunidades dara el mercado y
gué Amenazas existen en el camino para el desarrollo del proyecto. El
objetivo de este andlisis es el de clarificar la situacion de la empresa en el
entorno competitivo para saber en qué pilares se debe apoyar para
aprovechar mejor las fortalezas, evitar o superar las debilidades. Y a nivel
externo cdmo se pueden evitar 0 suavizar esas amenazas asi como

aprovechar al maximo las oportunidades.

MATRIZ FODA Y ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES AMENAZAS
ITEMS DE CADA A M B A M B DECISION
TOPICO
FINAL
FACTORES
ECONOMICOS

Inflacion X A. ALTA
Devaluacién X A. ALTA
PIB X A. MEDIA
Inversion Pablica X A. ALTA
Cont. Cuadro Matriz FODAYy Estrategias
Nivel de Salarios X A. ALTA
Nivel de Precios X A. ALTA
Inversion Extranjera X A. ALTA

FACTORES

POLITICOS
Constitucion X O.ALTA
Normas Impositivas X A. ALTA
Estabilidad Politica X A. ALTA
del Pais
El Congreso X O. ALTA
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Sistema de
Gobierno

O. ALTA

Interés de las
Instituciones
Publicas

O. ALTA

FACTORES
SOCIALES

Tasa de
Crecimiento del
Target

O. ALTA

Distribucién de
Ingresos

O.ALTA

Empleo y
Desempleo

A.ALTA

Crecimiento y
Distribucién
Geogréfica

O.ALTA

Sistema de
Salubridad e
Higiene

O.ALTA

FACTORES
TECNOLOGICOS

Nivel de
Tecnologias

O.ALTA

Flexibilidad en los
Procesos

O.MEDIA

Automatizacion

O.ALTA

Rapidez de los
Avances
Tecnoloégicos

O.ALTA

Cambios en los
Sistemas

O.MEDIA

FACTORES
GEOGRAFICOS

Ubicacién

O.ALTA
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Clima O.ALTA
Vias de Acceso O.ALTA
Evaluacion Final X O.ALTA/

A.ALTA

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se

generan en el

entorno 'y que, una vez identificadas, pueden ser

aprovechadas y las Amenazas son situaciones negativas, externas al

programa o proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al

caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para poder

sortearla.

Analisis FODA

FODA

FORTALEZAS -F

F1: Imagen corporativa
Responsabilidad Social
F2: Uso de planes
estratégicos Analisis
estratégicos

F3: Fuerza del
Producto Calidad
Exclusividad

F4: Habilidad para
competir con precios
F5: Estabilidad de
costos

F6: Habilidad para
mantener el esfuerzo
ante la demanda ciclica

DEBILIDADES -D

D1: Velocidad de
respuesta a
condiciones cambiarias
D2: Habilidad para
manejar la inflacion

D3: Uso de la curva de
experiencia

D4: Programas post
venta

D5: Acceso a Capital
cuando lo requiere

D6: Comunicacion y
control gerencial

D7: Inversién de
capital. Capacidad para
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F7: Elasticidad
demanda precios
F8: Capacidad de
Innovacion

F9: Aplicacion de
tecnologia de
computadoras
F10: Nivel Académico
del Talento

F11: Experiencia
Técnica

satisfacer demanda
D8: Economia de
escala

D9: Rotacion

OPORTUNIDADES -0
O1: Constitucion

02: Normas
Impositivas

03: El Congreso

04: Sistema de
Gobierno

O5: Interés de las
Instituciones Publica
06: Tasa de
Crecimiento del Target
O7: Distribucion de
Ingresos

08: Crecimiento y
Distribucion Geogréfica

Analisis FODA cont

ESTRATEGIAS -FO

1. Programas de
Publicidad (F1 - O6)
2. Programas de Beca
de Estudio (F5 - O7)
3. Soporte Técnico
(F8 - 012)

4. Componente
Experiencia Técnica
(F11 - 011)

5. Capacidad de
Innovacion (F8 - 02)

ESTRATEGIAS -DO

1. Plan de
Cumplimiento de las
Normativas
Impuestas (D1 -02)
2. Plan de Pago de
Matricula (D2 -07)

3. Soporte en Red de
toda la informacién
de la escolaridad (D4
- 010)

4. Sistema de Pago
(D8 - 07)

OPORTUNIDADES -O

09: Sistema de
Salubridad e Higiene
010: Nivel de
Tecnologias

011: Automatizaciéon
012: Rapidez de los
Avances Tecnolégicos
013: Ubicacion

014: Clima

015: Vias de Acceso

ESTRATEGIAS -FO

1. Programas de
Publicidad (F1 - 06)
2. Programas de Beca
de Estudio (F5 - O7)
3. Soporte Técnico
(F8 - 012)

4. Componente
Experiencia Técnica
(F11 - 011)

5. Capacidad de
Innovacién (F8 - 02)

ESTRATEGIAS -DO

1. Plan de
Cumplimiento de las
Normativas
Impuestas (D1 -02)
2. Plan de Pago de
Matricula (D2 -07)

3. Soporte en Red de
toda la informacién
de la escolaridad (D4
- 010)

4. Sistema de Pago
(D8 - 07)
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5. Gerencia mas
participativa ( D6 -

011)
AMENAZAS -A ESTRATEGIAS -FA ESTRATEGIAS -DA
Al: Normas
Impositivas 1. Programas de Beca | 1. Innovacion de los
A2: Estabilidad Politica | como Sistema de Procesos Educativos
del Pais Responsabilidad (D9 - A9)
A3: Inflacién Social (F1 - A9) 2. Plan de Pago
A4: Devaluacion 2. Planes de Pago (D8 - A7)
Ab5: Inversion Publica (F5 - A6) 3. Economia Escala

A6: Nivel de Salarios 3. Sistema de Costo de la matricula (D2 -
A7: Nivel de Precios de Matricula (F5 - A7) | A3)

A8: Inversion 4. Elasticidad en los 4. Nuevos Enfoques
Extranjera Sistemas de Pago Educativos seguin
A9: Empleoy (F7 - A3) enfoque cambiario
Desempleo 5. Nuevos Enfoques (D1 -A2)

Educativos (F8 - A1) | 5. Mejoras a los
Sistemas de
Compensacion
Econémica (D9 - A6)

Después de efectuar el andlisis de los factores internos y externos,
mediante la Matriz de FODA, a continuacion se presenta el Plan Estratégico

de Marketing para la Captaciéon de Nuevos Estudiantes.

. . L S o —

INSTITUTO UNIVERSITARIO
CARLOS SOUBLETTE
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA CAPTACION DE NUEVOS
ESTUDIANTES PARA EL INSTITUTO UNIVERSITARIO CARLOS
SOUBLETTE, VALENCIA - ESTADO CARABOBO

Barbula, mayo de 2012
Resumen Ejecutivo

El Instituto Universitario Carlos Soublette (IUNICS) es una institucion
privada, destinada a formar profesionales del futuro como Técnicos
Superiores Universitarios en areas prioritarias de las ciencias administrativas,
sociales y tecnolégicas de la ingenieria, ofreciendo carreras como:
Organizacion Empresarial, Relaciones Publicas, Mantenimiento Industrial y
Sistemas de Informacion, siendo éstas de prioridad para el desarrollo

socioeconémico del pais.
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De ahi, que la institucion tampoco escapa a este panorama competitivo
y exigente de los negocios venezolanos de la actualidad; una serie de
causas como poco conocimiento de la institucion, falta de una planificaciéon
previa y conocida por todos los miembros del publico interno, ausencia de
politicas definidas de captacion y falta de una campafia de mercadeo y
publicidad, lo que conduce a los siguientes ambientes econdmicos; salud
financiera deficiente, reduccion de la matricula estudiantil, retardo en la
ejecucion de los planes de inversién en la institucion y una posible pérdida
para el mundo estudiantil de la institucion en Valencia .

El marketing como toda herramienta, es necesario saber usarla, con la
presente investigacion se pretende establecer un plan estratégico de trabajo
gue permita a la institucion Universitaria Carlos Soublette desarrollar unas
estrategias para estimular la captacion de nuevos estudiante de una forma
estable con la finalidad de dar continuidad al logro de los objetivos trazados
por el cuadro directivo de la institucion.

El IUNICS se honra al presentarles una opcion educativa vélida para la
formacién de Técnicos Superiores Universitarios de elevadas competencias
profesionales en areas de conocimiento, que ademas de ser prioritarias para
el desarrollo socioeconémico del pais, constituyen ofertas académicas Unicas
en el ambito regional, sustentadas en planes de estudio, estrategias de
ensefianza-aprendizaje y un ambiente organizacional que responden
rigurosamente a los requerimientos para que los educandos desarrollen de
manera significativa habilidades y destrezas técnicas-ocupacionales y la
asertividad imprescindible para participar de relaciones interpersonales
productivas, aspectos todos fundamentales e inseparables, cuando el
objetivo es garantizar el éxito del egresado en el ejercicio profesional.

Todo el soporte tedrico que acompafia a un plan de marketing esta
debidamente exhibido en el capitulo Il de la investigacién, por lo tanto de
forma frecuente en este desarrollo se dard referencia a lo escrito en el

capitulo antes mencionado.
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La Empresa, sus Lineamientos Estratégicos

El instituto Universitario Carlos Soublette como organizaciéon de
indole educativo, tiene muy claro su vision y mision (ver p. 14), elementos
esenciales para la proyeccion de la identidad corporativa y la excelencia en

el proceso educativo.

QU‘@ & m‘%@@y/

Objetivos Institucionales
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El Instituto Universitario Carlos Soublette como organizacién dedicada a la
Educacion Superior Privada tiene unos objetivos Institucionales que cumplir y

gue fueron claramente explicados en el desarrollo del capitulo Il (ver p. 16).

Valores

El Instituto Universitario Carlos Soublette difundira e impulsara entre
sus miembros y la comunidad de su entorno la valoracion de principios que
sirvan como cimientos para la ética, los cuales al aprehenderse, coadyuvaran
para que en los actos del ser humano, prevalezca el deseo de lograr la
aproximacion a la verdad y al conocimiento de las cosas, tal como deben ser.
En tal sentido se hace explicito el esquema de los valores institucionales
fundamentales, y que fueron presentados en la investigacion en el desarrollo

de la investigacion (ver p. 18).

Objetivos de Marketing

1. Incrementar la captacion de nuevos estudiantes en un 50% con

respecto al promedio de los Ultimos 3 semestres.
2. Elaborar un plan de promocion para mejorar el posicionamiento del

instituto en el publico meta.
3. Preparar un esquema de captacion institucional con un plan de

incentivos a los posibles participantes.
4. Desarrollar un plan de cobranza que sea beneficioso para las partes y

permita tener una baja morosidad en el volumen de deuda con la
institucion.

5. Evaluar el posible estudio de plan estratégico de marketing para la
captacion de nuevos clientes para el Instituto Universitario Carlos

Soublette en el periodo trimestral Julio — octubre de 2.012.

El Producto y su Mercado Meta
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Para la realizacion de un analisis y definicion de lo que es el
producto del Instituto Carlos Soublette, se debe seguir los siguientes

aspectos que se comentan a continuacion.

El Producto

Es necesario entender que hoy la Institucion Educativa debe incorporar
en su estructura el marketing como proceso y designar un responsable del
area al servicio de la comunidad educativa. Sabemos que la comunidad
educativa constituye un delicado equilibrio de intersubjetividades, por lo
tanto, las decisiones de marketing deben ser cuidadosamente evaluadas
como alternativas que, bajo un juicio ético, tendran un impacto social que
debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro de un proceso de
mejoramiento continuo y por encima de todo a preservar los valores de las
personas, centro de todo accionar, y en particular, la educacion.

Todo proceso de toma de decisiones implica la seleccidén de alternativas
y la eleccién de aquella que mejor se ajusta a la resolucion del problema en
cuestion. En el caso de las decisiones de marketing de la Institucion
Educativa, existen un conjunto de variables controlables que abarcan desde
el desarrollo de las propuestas pedagdgicas curriculares y servicios extra
programéticos, el justo precio o arancel, la distribucion del servicio en
diferentes sedes, la promocién dentro de un marco ético, la formacion del
personal docente y no docente, la evaluacion de los procesos de
enseflanza-aprendizaje, y la gestidn de las instalaciones y el equipamiento.

El marketing equilibrado, aplicable a instituciones educativas, Yy
entidades sin fines de lucro, donde las acciones promocionales deben

alejarse de un sentido mercantilista que es sancionado por la sociedad. En el
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caso de estudio, el Instituto Universitario Carlos Soublette tiene una serie de
productos.

El IUNICS, se encuentran convencido de que el éxito profesional esta
estrechamente vinculado con la acertada seleccibn de desarrollos
curriculares a través de las diferentes carreras universitarias, por lo cual
presenta a los Bachilleres de Carabobo este prospecto de trabajo, con
informacion breve y concreta, que espera que les facilite la importantisima
escogencia y permitan que ingresen a formar parte de la gran familia
académica como es el Instituto Universitario Carlos Soublette.

Se puede sefialar que el IUNICS cuenta con 3 tipos basicos de
productos a donde va dirigido el marketing, por ejemplo: para cada turno se
tiene un tipo diferente de estrategia de mercadeo, el primer turno esta
comprendido entre las 7:30 am y las 12:30 m. son jévenes bachilleres que
salen egresados de los escuelas técnicas, liceos o colegios publicos o
privados con la intencién de estudiar en una de las diferentes carreras que se
mencionan al inicio del presente trabajo de investigacion, cuyo unico fin de
estudiar y obtener el Titulo de Técnico Superior Universitario .

Un segundo turno esta comprendido entre las 1.30 pm y las 5.30 pm;
son jévenes bachilleres con otra mentalidad de educacion que quieren
sobresalir y su meta de mercadeo es obtener su deseado titulo; pertenecen
estos estudiantes al grupo E de personas de la sociedad. Quienes tienen
muchas carencias economicas, pero muchos deseos de surgir, para ellos la
institucion posee y les ofrece un programa de becas sociales como parte de
su participacion en la responsabilidad social con la comunidad, donde
reciben descuentos de hasta 35% en su matricula escolar.

Y para culminar con la clasificacion estan el tercer grupo que van desde
las 6.00pm a 10.00pm. Son jévenes estudiantes contemporaneos y personas
adultas que quieren culminar sus estudios de educacién técnica industrial
Universitaria para graduarse en 6 semestres de educacién superior en las

areas como Administracion Industrial, Organizacion Empresarial, Relaciones
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Pdblicas, Mantenimiento Industrial, Servicios Industriales y Sistemas de
Informacion. Este grupo de personas ya trabajan en sus horarios
correspondientes tanto para la empresa privada o publica segun sea el caso.
A su vez estudian con el objetivo de cumplir las metas. De esta manera se
puede decir que se cumplirian los objetivos de marketing.

Por otra parte, se puede expresar que en el presente caso, que el
estudio o trabajo de investigacion, a la cual va esta oferta de producto, esta
constituido por el marketing diferenciado (segmento), que es el que se puede
aplicar a las instituciones educativas, donde se hace énfasis, en estudiar el
mercado del grupo de personas de escasos recursos, mayormente de la
zona sur de la ciudad de Valencia y lugares satélite, que quiere estudiar
alguna carrera técnica en un instituto privado como lo es el IUNICS.

Para el desarrollo normal de las actividades, los gustos y preferencias
de este segmento a estudiar encontraran informacién atil como se detalla a

continuacion:

Informacién: Departamento de Control de Estudio

+ Inicio de lapso Académico: Inicio: febreroy julio.

+ Inscripciones: enero - junio

+ Aranceles: matricula por semestre varia segun la carrera
seleccionada y el turno seleccionado.

+ Una cuota de Inscripcién: representa el 60% de la matricula y el
resto en tres pagos (los cuales son parte del costo total de la
matricula). Otros gastos: franela deportiva, carnet estudiantil

(precio al momento)

Requisitos de Ingreso

1. Fondo negro del Titulo autenticado.
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Certificado de notas nuevo formato y autenticadas.
Copia de la cedula de identidad ampliada.
Dos fotos tipo carnet actualizadas.

Inscripciéon militar.

S e o

copia del certificado Rusnie.

Actividades Culturales y de Extensidn

Inicio, Requisitos de Ingreso, Carreras Ofrecidas, Otros Nucleos

e Ayudas econOmicas: Becas, becas deportivas, becas salario,
crédito educativo.

e Deportes: baloncesto, voleibol, softball y aerobic.

e La Institucion ofrece: Biblioteca, laboratorio de informéatica, correo

electronico, programa de mejoramiento académico-pedagogico,
informacion y orientacion.

e Informacion: Coordinacion de Deportes y Cultura. Telf.: (0241)
618.33.15/823.97.71

e Convenio interinstitucionales con La UPEL para que los
estudiantes de las carreras de Sistemas de Informacion y
Organizacion Empresarial puedan continuar estudios tendientes al
logro del Titulo de Profesor de educacién mencién informatica y/o
administracion respectivamente, cursando estudios solo los

sabados.

Carreras Ofrecidas

Ciencias Sociales
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Relaciones Publicas(Sociales)
Organizacion Empresarial (Sociales)

Ingenieria, Arquitectura y Tecnologia

Sistemas de Informacién(Técnica)
Mantenimiento Industrial(Técnica)

Descripcion del Mercado Meta

El pdblico meta de la institucion esta compuesto por bloques, buscando
identificar y cuantificar, a los participantes y los factores que influyen en su
comportamiento, con la informacién recolectada durante el proceso de
aplicacion de la encuesta, se logro determinar que el segmento al cual
pertenecen los estudiantes actuales, son los niveles D y E de la poblacion
ubicada en la zona sur de Valencia, personas de escasos recursos, con
grandes deseos de superacion y que quizas fueron seleccionados para
continuar su programa estudiantil en instituciones fuera de la ciudad,
haciéndose muy costoso desplazarse hacia esos destinos. Prefiriendo
mantenerse dentro de su ambito familiar, algo mas econémico, asistiendo a

una institucién privada de la zona para continuar con su programa de vida.

La Competencia

Se puede sefialar que respecto a la Educacion Superior es
importante  conocer lo que se tiene en relacion a otras instituciones de
Educacién Superior en Valencia y que podrian ser la competencia para el
Instituto Universitario Carlos Soublette.

La Universidad de Carabobo: es el principal centro de Educacion

Superior en la Gran Valencia y es una de las universidades publicas mas
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http://loe.opsu.gob.ve/ver_info_carrera.php?cod_carrera=428&cod_area=8&cod_subarea=29
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http://loe.opsu.gob.ve/ver_info_carrera.php?cod_carrera=414&cod_area=5&cod_subarea=30

prestigiosas e importantes de Venezuela, reconocida por la calidad de la

educacion impartida y el 6ptimo desempefio de sus egresados.

Otros Institutos Universitarios

Valencia cuenta también con numerosos institutos de cardcter universitario:

¢ Universidad Nacional Experimental Politécnica de la Fuerza Armada

Nacional, extension La Isabelica

e Instituto Nacional de Capacitacion y Educacion INCE Extension Los

Colorados, La Isabelica y La Quizanda

e Universidad Alejandro Humboldt
e Universidad Nacional Abierta
e Universidad Bolivariana de Venezuela

e Instituto Universitario de Tecnologia Juan Pablo Pérez Alfonzo
(IUTEPAL), en la Urb. Kerdell

e Universidad Pedagodgica Experimental El Libertador (UPEL), en La
Manguita

e Instituto Universitario de Tecnologia Valencia (IUTEVAL), en La
Manguita

e Instituto Universitario Politécnico Santiago Marifio, en la Urb. Lomas
del Este

e Instituto Universitario de Tecnologia Antonio José de Sucre, en la Urb.
San José de Tarbes

e Colegio Universitario de Administracion y Mercadeo (CUAM), en la
Zona Industrial Municipal Norte.

e Instituto Universitario de Tecnologia para la Informatica (IUTEPI), en la
Zona Industrial y Comercial La Isabelica

e Instituto Universitario de Tecnologia Industrial (IUTI) ubicado en la Urb.

Trigal Sur.
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e Universidad Tecnoldgica del Centro (UNITEC) Ubicada en Guacara y
en la Urb. Prebo.
Se encuentran también universidades privadas que pertenecen al
municipio San Diego, como la Universidad Arturo Michelena (UAM) vy la
Universidad José Antonio Paez (UJAP).
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CUADRO

COMPARACION ENTRE

FORMATO QUEEL PRODUCTO Y LA
COMPARAR EL PRICOMPETENCIA

Valorar de 5 alto a 1 bajo IMPACTO
EMPRESA | COMPETIDOR 1 | COMPETIDOR 2 | COMPETIDOR n | FORTALEZA DEBILIDAD A M B

PRODUCTO:

Calidad 5 5 4 X X

Precio 5 3 3 X

Ofertas especiales 5 3 1 X X

Seguridad de uso 5 5 2 X X

DISTRIBUCION

Canales

Alcance geogréfico 5 5 3 X X

Etc.

PUBLICIDAD

Presupuesto 2 3 1 X X

Medios 2 3 1 X X

Creatividad 2 4 X X

PROMOCION

Tipos de promocion 2 4 X X

Periodicidad 2 4 X X

Cont. Cuadro
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FORMATO QUE PUEDE SER USADO PARA
COMPARAR MI PRODUCTO VS LA COMPETENCIA

Valorar de 5 alto a 1

bajo

IMPACTO

EMPRESA

COMPETIDOR
1

COMPETIDOR
2

COMPETIDOR
n

FORTALEZA

DEBILIDAD

EMPRESA

EQUIPO DE VENTA
N° de vendedores

Nivel académico
Sistema de comisiones

SERVICIO POST
VENTA
Tipo de servicio

Plazos de garantia

[E=Y

X
X
X

X [X[X
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CUADRO DEL PERFIL DE LA CAPACIDAD DIRECTIVA

CAPACIDAD DIRECTIVA DEBILIDAD PACTO
1. Imagen corporativa Responsabilidad Social X " ‘ " X )
2. Uso de planes estratégicos Andlisis estratégicos x| | | X |
3. Evaluacion y pronostico del medio x| 1 | | | X
4. Velocidad de respuesta a condiciones cambiarias | | | | X X |
5. Flexibilidad de la estructura organizacional x| 1 | | | X
6. Comunicacién y control gerencial 0 I e X
7. Orientacion empresarial X Lo X,
8. Habilidad para atraer y retener gente altamente creatva | | | | X X
9. Habilidad para responder a la tecnologia cambiante x| | | | | X
10. Habilidad para manejar la inflacon | | | | X X |
11. Agresividad para enfrentar la competencia x| | 1 | | | X
12.Sistemasdecontrol X X
13. Sistemas de toma de decisiones X X
14.Sistemas de coordinacion X | X
15, Evaluacion de gestion X | X

Problemas y Oportunidades:
Los planes de marketing deben resaltar los problemas y determinar la mejor

forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en practica el Plan.




Los problemas provienen de las debilidades, y las oportunidades del medio

externo; el origen de lo que aqui se escriba, debe estar plasmado en los

documentos del analisis.

Haganse constar cada oportunidad y expliquese por que es una
oportunidad.

Igualmente los problemas, y las soluciones propuestas para cada
uno de ellos.

Describa las ventajas diferenciales

Nota: Los problemas derivan de situaciones de debilidad donde
cada situaciéon negativa da lugar a un problema.

(Hernandez Sampieri y otros (2000,53).

Es una herramienta sencilla que permite realizar un diagnostico rapido de la

situacion de cualquier empresa, considerando los factores externos e internos que

la afectan y asi poder delinear la estrategia para el logro satisfactorio de las metas

y objetivos inherentes a la organizacion.

Definiciéon de Objetivos:

Después de presentada la matriz de FODA y realizado el analisis

respectivo, se obtuvo suficiente informacion para estructurar las estrategias del

plan de marketing, las cuales se enumeran a continuacion:

Disefar un plan de publicidad y mercadeo para el Instituto. (F1 — O6)

2. Proyectar el programa de becas para los estudiantes como parte de la

responsabilidad social. (F5 — O7)

3. Desarrollar un sistema de pago de matricula para IUNICS. (D2 - O7)

Seleccidén de Estrategias

Objetivo No. 1:

Plan de Publicidad:



A. Cufas radiales

(Paginas de Internet, etc.)



r|"Ittp://

Objetivo No. 2

Programa de Becas:

A. Proyectar el Plan de Becas como subsidio en la matricula para los estudiantes
de bajos recursos a través de los planes de publicidad.

Objetivo No. 3

A. Proyectar que el sistema de pagos como una ventaja competitiva en relacion
con la competencia a través de los sistemas de publicidad.

N fF ™ q
\

Operativo o Plan Tactico
Publicidad y Mercadeo

Objetivo #:1 Plan de Publicidad




Estrategia: cufas radiales, avisos de prensa, volanteo

Equipo ejecutor: Relaciones Publicas y Departamento de Marketing.

indice de logro: incremento en la matricula.

Tactica o Tiempo de meta Responsabl Recursos | Limitaciones
Acciones ejecucion e
cuias 5 cufas x
radiales 3 dias x
Bonchona semana
107.1
avisos e
insertos de Durante 4 | Meses Equipo de | Financieros. | Toma de
prensa en domingos | Marzo Marketing y | Talento decisiones
Notitarde Julio relaciones Humano. por parte de
octubre Pablicas. | Presupuest |5 Ajta
Volanteo 0 .
- Gerencia.
sitios claves Una vez
metro mafiana y
Plaza tarde
tocuyito
Terminal
Branger
Terminal
Big low
Redes Mantener
sociales Pag. Web
Actualizada
S AVISOS ez
DE o7- ((
PRENSA
LOCAL

Obijetivo # 1: Plan de Publicidad

Unidad Responsable:
Asignada por la Institucién

Estrategia: Insertos de Prensa de Notitarde (F1 — O6)




Indicador de Exito: Incremento en el Niimero de Estudiantes

Tactica 6 [Tiempo de Metas |Responsable[Recursos Limitaciones
Acciones [Elaboracién

Los dias Lograr |[Equipo de Personal Presupuesto
de prensa |sdbadosy [150 Mercadeo administrativo
(Notitarde) |domingos  jalumnos V presupuesto

durante los |huevos

meses Julio, [por cada

Octubrey  [semestre

Marzo de

2012
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Indicador de Exito: Incremento en el Niimero de Estudiantes

Tiempo de |Metas |ResponsableRecursos Limitaciones

Elaboracién

Julio. Lograr |[Equipo de Presupuesto
alizada la |Octubre y 150 Mercadeo administrativo
ha web deMarzo de alumnos vV presupuesto

cada afilo a |jnuevos

partir del por cada

2012 semestre
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Objetivo # 2: Visitas a Instituciones Educativas

Estrategia: Charlas a futuros bachilleres (F5 — O7)

Unidad Responsable
Asignada por la Institucién

Indicador de Exito: Incremento en el Niimero de Estudiantes

Tacticad [Tiempo de | Metas |Responsable| Recursos |Limitaciones
Acciones [Elaboracién
Visitar a las Julio, Lograr [Equipo de Personal [Presupuesto
instituciones | Octubre y 150 |Mercadeo Administrativo
educativas | Marzo de |alumnos y Presupuesto
secundarias -| cada afio a | nuevos
Diversificada| partir del [por cada
para 2012 semestre
contactar a
los futuros
bachilleres y
posibles
clientes
potenciales
de la

institucion




Estrategia: Programa de becas (D2 — O7)
Unidad Responsable: Departamento de Administracién
Indicador de Exito: Incremento en el Nimero de Estudiantes
Tacticaé [Tiempo de |Metas |ResponsableRecursos Limitaciones
Acciones [Elaboracién
Julio Lograr |[Equipo de Personal Presupuesto

Descuentos|Octubrey [150 Mercadeo administrativo
en el pago |Marzo de alumnos y presupuesto
de la cada afio a |huevos
matricula |partir del por cada
escolar 2012 semestre
Controles

1. Verificar la radiacién de las pautas radiales los dias correspondientes

(Personal interno de la organizacion).

a k> 0N

Supervision de

las visitas

Auditar la pagina web mensualmente.

institucionales a través del

Institucional y su equipo de trabajo.

Cuadro

Auditar las inserciones de la publicidad en los periddicos contratados.
Supervision del proceso de volanteo en los sitios asignados.

Costo de Implementacién del Plan de Marketing
(Plan anual, dos semestres por aino)

Estrategia

Egresos

costo

Plan de Publicidad (encarte)

11.160,00

11.160,00

Coordinador




Plan de Propaganda 11.000,00 11.000,00

Volanteo ( 7 veces) 840,00 840,00

Visita a planteles de 1.000,00 1.000,00

secundaria

Programa de becas 0 0

Programa de pago matricula 0 0
total 24.000,00

Conclusiones

Con la realizacion del presente estudio de marketing y uno previo de
mercado buscando alternativas de accion, se logré entender lo que esta
sucediendo en la institucion Universitaria Carlos Soublette. No existe una
planificacion formal de como mantener un programa de captacién de nuevos
estudiantes, toda la responsabilidad y toma de decisién recae en una persona, Si
lo dinamico y humano de las actividades diarias de la organizacion, esto puede
causar retrasos en el inicio de las campafias de captacion y esto es letal para la
institucién. Ya que una vez que se inicia el semestre y si los estudiantes no llegan,
se obtiene lo que se siembra.

Es necesario que la organizacion revise su procedimiento de captacion de
estudiantes, y se asigne personas capacitadas y claras en la funcion de servicio y
muy importante de satisfaccion del cliente, ya que se recogié informacién que
indica que los funcionarios en los distintos niveles no suministran el trato que
deben recibir como cliente de la institucion a los estudiantes nuevos.

A continuacion se mencionara algunas de las observaciones recogidas y
gue pueden ayudar a la organizacion a mejorar su capacidad de servicio, a través
de un programa serio de entrenamiento, en como dar la mayor satisfaccion al
cliente, que el caso de Instituto Carlos Soublette son los nuevos estudiantes, los
servicios de sanitarios y sus insumos, suministro de carnet, servicio de biblioteca,

mecanismo de pago, asistencia de los profesores, equipos de computacion.

Recomendaciones Finales

1. Implementar un plan de entrenamiento sobre el trato a los clientes.



Elaborar un plan de accion para corregir las desviaciones mencionas en las
conclusiones.

Asignar un personal responsable directamente de la captacion de nuevos
estudiantes y convenios institucionales.

Preparar un presupuesto y asignacion de recursos para implementar un
plan sin desviaciones como consecuencias de retardos presupuestarios.
Estudiar las causas de las ausencias de los profesores ya que esto
estimula: la desercion y se dafia la imagen de la organizacion.

Propiciar el desarrollo de la cultura de calidad, para obtener mejores
profesionales, con trabajadores y educadores prestos a ser excelentes en
Su servicio.

Implementar un plan de entrenamiento sobre el trato a los clientes.

Elaborar un plan de accion para corregir las desviaciones mencionas en las
conclusiones.

Asignar un personal responsable directamente de la captacion de nuevos
estudiantes y convenios institucionales.

Preparar un presupuesto y asignacion de recursos para implementar un

plan sin desviaciones como consecuencias de retardos presupuestarios.

10.Estudiar las causas de las ausencias de los profesores ya que esto

estimula: la desercion y se dafia la imagen de la organizacion.

11.Propiciar el desarrollo de la cultura de calidad, para obtener mejores

profesionales, con trabajadores y educadores prestos a ser excelentes en

Su servicio.
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ANEXOS



Anexo A

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD

SUMA SUMA
TEMES ITEMES
IMPARES PARES
SUJETO X Y X*X Y*Y X*Y
1 16 22 256 484 352
2 18 20 324 400 360
3 21 23 441 529 483
4 23 24 529 576 552
5 19 16 361 256 304
6 20 20 400 400 400
7 19 23 361 529 437
8 21 22 441 484 462
9 17 17 289 289 289
10 16 17 256 289 272
11 20 20 400 400 400
12 18 19 324 361 342
13 23 27 529 729 621
14 16 23 256 529 368
15 16 20 256 400 320
SUMA 283 313 5423 6655 5962
N= 15
NZ XY= 89430 EX)(EY)= 88579
81345
:
99825
[NZXT -(EDOED)] 851,00
INT X - (= x)?] 1256
o To—w < INTY - (Y)Y |=
[NZX_ _(ZX)_HEVZY_ _[ZY) IZ LJJJ.J.JO(,UU )
JINEX - x)[NEy?-(Zv)]=
0,557

Estimacion deI test completo (M‘BM(ZD

B 2?12 [
l+r,

rf t

NTHkX) [VEP —(51)]

80089

97969

1856

1526,81



ANEXO B

Instrumentos de Validacion

UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES POSTF&@E
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO GRAC
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS VR

Universidad do Caraboba

MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

CUESTIONARIO PARA EL PROCESO DE CAPTACION DE ESTUDIANTES

Muchas gracias por la gentileza en ayudar en el presente trabajo de investigacion,
a continuacion se les daran las instrucciones para la realizacion del cuestionario:

1. Lea con detenimiento cada una de las preguntas y de su mejor opcion.
2. En caso de duda solicitar ayuda al investigador.
3. Favor contestar todas las preguntas, marcando el cuadro anexo a su eleccion.

1. ¢Cual es su sexo?

| Femenino | | | Masculino ||

2. Actualmente tiene alguna actividad de trabajo?

Lsi | ] [ No [ ]




3. ¢Cuantas personas componen su grupo familiar?

| Tres | | [ Cuatro | | [ Cinco | | [ Masdecinco |

4;Conoce las distintas carreras que se dictan en el instituto?

| Todas | | [ casiTodas | | | Algunas | | | Ninguna | |
5¢ Es el precio de la matricula importante a la hora de tomar la decision donde

estudiar?

| Siempre | | |[CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | [Nunca | |

6¢,La ubicacion del instituto es importante a la hora de Ud. tomar la decision
sobre donde estudiar?

| Siempre | | |CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | |[Nunca | |

7¢0btuvo informacién acerca del instituto a través de: ?

| Radio | | | Prensa | | | Periédico | | |Persona | |

8¢La buena atencion al publico determina la seleccion del Instituto
Universitario Carlos Soublette como su opcion de estudio?

| Siempre | | [CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | |[Nunca | |

9 ¢Obtuvo suficiente informacion del Instituto para tomar la decision sobre donde
realizar sus estudios universitarios?

| Siempre | | [CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | |[Nunca | |




10 ¢La atencion al cliente proporcionada por el Instituto cubrié sus expectativas?

| Siempre | | |[CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | [Nunca | |

11 ¢ Se le suministré informacién acerca de los distintos profesores que constituyen el
cuerpo de docentes de la institucion?

Siempre | | |[CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | [Nunca [ |

12 Recibié informacién acerca de la capacitacion que reciben los docentes por parte
de la institucion?

Siempre | | | CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | |[Nunca | |

13 ¢Recibi6é informacién sobre el sistema de becas que posee el Instituto Carlos
Soublette como parte de la responsabilidad social tiene con la comunidad?

Siempre | | | CasiSiempre | | |AlgunasVeces | | |[Nunca | |

14 ¢Cudl es el horario méas conveniente para Ud.?

| Mafiana | | | Tarde | | [ Noche | | | virtual




UNIVERSIDAD DE CARABOBO :
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES JEACES
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO R
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS "
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS PARA LA ENCUESTA

A continuacién, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los
items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para
que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto: Profesora.  Yadira Corral
Autor:  Wilfredo Ramirez

ASPECTOS ESPE_CiF!CO_S
ftem c'::?:d Coherencia :3;3:::115) M:f:elo 'nd:‘iglén Observaciones
votlscElBH interna gl nivel del preten_de respuesta
informante | medir 0 sesgo
Si | No | Si No | Si | No | Si| No | Si | No
' X X X X x
2 | & N X X %
ll % X X X
4| X ¥ X P
S ¥ X ¥ X X
¢ 2 2 X X
T X X X X >
4 X X X X X
ol L A = X X
10 | X X of X X
LU "¢ b(' ot X &
il X % X X
o o % X o
14| v M X X ¥y




Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases
tedricas que deben sustentar su investigacion

g;

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas
para las respuestas

4:)

Los items se corresponden con los objetivos de la investigacion

6,/

Existe congruencia de los reactivos con el universo de

contenidos

La presentacién del instrumento es adecuada. En caso de

no ser asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial

(;/

El nimero de items es adecuado para recoger la /
informacién. En caso de ser negativa su respuesta, 4‘
sugiera los items que deben aiadirse y/o eliminarse
OBSERVACIONES:
VALIDEZ
APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:
Sedtins Conct 4 F.
Cédula de Identidad: Teléfonos:
41284¥7 oy-3329722
Firma: Fecha:
% P [/3-03-30/2




UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS PARA LA ENCUESTA

A continuacién, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los
items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para
que usted seleccione la que consjdere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en el espacﬁesignado para ello.

Experto: Profesor. Pedro Juan

Autor:  Wilfredo Ramirez
ASPECTOS ESPECIFICOS
. Lenguaje | Mide lo | Induccién
fteiti Clé':f:d Coherencia | adecuado que ala Observaciones
rsdaceldn interna al nivel del | pretende | respuesta
informante | medir 0 sesgo
Si /No | Si 4 No Si 4 No | Si | No | Si ¥ No/
1 "
i o i ] v
2 | P z i
P4/ 77 T 7 I N N
4 v / ¥ &
6 / // p P {
7 L] // e
8 | o, ¥ 7 P
8 | / o P P i
10 [~ d 9 2 o
| 7 / // o /
121 7 / 4 //
14 [ > o o 7




Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases
tedricas que deben sustentar su investigacion

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas
para las respuestas

Los items se corresponden con los objetivos de la investigacion

Existe congruencia de los reactivos con el universo de
contenidos

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de
no ser asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial

El nimero de items es adecuado para recoger la
informacién. En caso de ser negativa su respuesta,
sugiera los items que deben afiadirse y/o eliminarse

OBSERVACIONES:_ AP\ con oA :-V\S\(WM

‘\/1
Aok WS

VALIDEZ
/

7

APLICABLE V NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:

/@/m /f'fjupu‘ //

%Qcyuau@(ﬁ Nndd / L~

Cédula de Identidad: Teléfonos:

LIEEIM Jy/ve9

;Q,’L/.]{

Firmaﬂ Fecrziy // ! // /




UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES iz
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO Bt ool
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ~ —==s—
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS PARA LA ENCUESTA

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los
items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para
que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto: Profesor: Simon Fernandez
Autor:  Wilfredo Ramirez

ASPECTOS ESPECIFICOS
Claridad Lenguaje | Mide lo | Induccién
— S I Coherencia | adecuado que ala Observaciones
dacoid interna al nivel del | pretende | respuesta
TesmncIEn informante | medir 0 sesgo
Si | No Si No Si No | Si | No | Si | No
VX X X X A X
. X X X X
X X X X X
41X X X X X
51X X X X X
S 1 X X X X X
"X X X X X
81X X X X A .
AL X x X ¥ 5275 B be
0] X X X X A
LT X X X X
L X X X X
13 X X X £ p(
14 K’ X x X X




Se evidencia en la redaccién de los objetivos las bases
teéricas que deben sustentar su investigacion X

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas
para las respuestas

Los items se comresponden con los objetivos de la investigacion

Existe congruencia de los reactivos con el universo de

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de
no ser asi sefale los aspectos a mejorar

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial

El nimero de items es adecuado para recoger la
informacion. En caso de ser negativa su respuesta,
sugiera los items que deben afiadirse y/o eliminarse

X
X
contenidos X
X
X
X

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE X | NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:

QAW"“Q)EWM Rimonf@GuTv, Vet
Céd”'g’%ide"?’idw 1343 Y
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