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CAPITULO 1

1. INFORMACION BASICA DE LA MERCADOTECNIA

1.1 RESUMEN EJECUTIVO

La Academia Microsoft- ESPOL, es un programa académico sin fines de lucro,
que esta dirigido a alumnos y profesionales. Se constituyo con la participacion del
Ing. Carlos Monsalve y la Ing. Soldiamar Matamoros, con el objetivo de promover
la tecnologia Microsoft entre la comunidad politécnica y empresarial, para preparar
a los futuros profesionales en el desarrollo de soluciones informaticas, tanto como
para otorgar capacitacion sobre la tecnologia Microsoft a los colaboradores de las

empresas, para cubrir la demanda de cursos de especializacion.

La Academia Microsoft - ESPOL permitira dar a los alumnos de la ESPOL, a los
alumnos de otras universidades y a los profesionales una capacitacion especializada
en las tecnologias Microsoft, con la cual conseguirdn prepararse para rendir los

examenes de las distintas Certificaciones Internacionales que Microsoft ofrece.

La Certificacion de Microsoft es una credencial lider que valida su experiencia y
habilidades para mantenerlo competitivo en el entorno cambiante de negocios de

hoy en dia.

" En ese entonces Directora de Seminarios FIEC, actualmente directora de la Academia Microsoft
ESPOL.
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Para el funcionamiento de esta academia, se necesito contar con los laboratorios

de la Facultad de Ingenieria en Electricidad y Computacion, FIEC, con la

disponibilidad de uso en las noches y los fines de semana.

Pero con el transcurrir del tiempo esta empresa ha presentado progresos positivos,
tanto en sus instalaciones, activos, instructores, asi como de los servicios que la
misma pone a disposicion de la sociedad como capacitacion especializada en las
tecnologias Microsoft, contando al momento con instalaciones en el Campus Pefias

para las Certificaciones que por la demanda se dictan en las noches.

Por lo que la Academia Microsoft ESPOL demanda una adecuada administracion
de sus recursos, y de aqui la importancia del presente proyecto a fin de poder
realizar un plan de desarrollo de imagen de la academia de una manera eficiente y

con politicas claras.

1.2 ANTECEDENTES

La Academia Microsoft - ESPOL centra sus actividades en la capacitacion
continua de tecnologia Microsoft y sistemas informaticos dirigidos para estudiantes
de la ESPOL, estudiantes de otra universidad y en particulares, todos ellos con la

necesidad de enriquecer sus conocimientos y ofrecer con toda seguridad sus

Y

servicios al mercado actual.

Los servicios de la academia estan disponibles para el mercado de la ciudad de
guayaquil, ya que sus instalaciones estan ubicadas en los Campus Prosperina y
Campus Pefias de la ESPOL llevando un ritmo de modalidad presencial de los

Cursos.

El nivel intelectual de nuestros consumidores se centra en los siguientes perfiles:

o Programador
o Analista de Sistemas
o Ingeniero en sistemas con conocimientos de programacion

o Data Base Administrator

) o



o Ingeniero de redes
o Analista de redes
o Consultor.

O particulares que tienen conocimientos basicos de redes y sistemas operativos,
muy aparte de contar con la experiencia necesaria en las plataformas de la
tecnologia.

Los cursos satisfacen la necesidad de mantener un crecimiento saludable de la
tecnologia Microsoft para nuestros consumidores, generando asi un nivel de

competitividad mayor en el campo laboral.

1.3 ANALISIS SITUACIONAL: Micro y Macro Entorno

1.3.1 Micro Entorno. R
CIB-ESPOI
Pretendemos entablar y gestionar relaciones rentables con los clientes
ofreciéndoles a los mismos un valor superior al de la competencia, es asi, como se
dio inicio al CRM definido con la funcién de gestionar la base de datos de clientes,
generando asi mayor satisfaccion con el animo de conservar y ampliar la cartera de

clientes.

El CRM lleva un control de sus intereses, necesidades y deseos con el fin de
contar con una proyeccion hacia el valor que generaria el cliente en su vida para la
academia, entendiéndose que debe estar altamente satisfecho o que hayamos

cubierto sus expectativas.

Ya que los clientes satisfechos tienen mas posibilidades de convertirse en clientes
fieles y los clientes fieles tienen mas posibilidades de proporcionar a la academia
mayor cuota en el mercado, estamos conscientes en el nivel de servicio que debemos
generar, ya que los clientes realizan una evaluacion de la diferencia entre los

beneficios y todos los costos del servicio tomado con respecto al de la competencia.

Normalmente, los clientes no evaltan los valores y costos del servicio de forma

objetiva y precisa, sino que se mueven por el valor percibido, accidon que podemos
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analizar al ver que se trasladan al Campus Prosperina tomando en cuenta el tiempo

en llegar, ya

que es un campus apartado del centro de la ciudad, lugar de

proveniencia de los particulares que como profesionales se encuentran en sus

actividades laborales.

Proveedores.

Los proveedores de la Academia:

Juan Eljuri.- nos provee de maquinas para habilitar nuestros
laboratorios.

CardGrafic.- nos provee de certificados para nuestros cursos y libros
de certificacion.

CertiPort.- nos provee de vouchers para los examenes de
certificacion Microsoft.

ESPOL.- nos provee de suministros en general.

Quienes mantienen un buen nivel de servicio con la academia, informandonos de

los avances mads recientes en sus equipos y materiales, para asi poder brindar

exclusividad muy a aparte de calidad a nuestros clientes.

Competencia.

Nuestra principal competencia es la empresa MAINT CIA LTDA, empresa de

soluciones informadticas quien compite directamente con nosotros al tener entre su

gama de servicios la opcion de brindar soluciones Microsoft, las cuales captan cuota

de clientes al ofrecer lo siguiente:

o Soluciones de Licenciamiento; servicios de asesoria y venta de

productos Microsoft.

o Soluciones de infraestructura y seguridad; proyectos de implementacion

de tecnologia.

e Soluciones Empresariales para la Gestion de Proyectos.
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e Soluciones de Productividad y colaboracion

e Soluciones de Intranet Corporativas

Servicios que son presentados en:

e Cursos Oficiales y Certificaciones
e Talleres Personalizados

e Examenes de Certificacion

e Cursosy

e Algquiler de Aulas y Equipos’

Esta empresa participa en el mercado de Guayaquil y Quito, ofreciendo
soluciones integrales en tecnologia de punta en informdtica y comunicaciones,
describiendo sus unidades de negocio en educacion, gestion de aplicaciones, gestion
y seguridad, mantenimiento, networking y cableado, servicios profesionales,

software y servicios, soluciones empresariales y soluciones de misién critica.

Maint es reconocida en el mercado local y regional por proveer de servicios en
tecnologia en el mercado latinoamericano. Maint es considerada la pionera en

servicios de capacitacion en lineas tecnologicas.

El servicio que presta Maint, es considerado como un servicio de nivel bueno,
siendo los niveles de calificacion: excelente, buena, normal y mala. Detallando el

punto de atencion al cliente.

Maint inici6 sus actividades en el ano 1984, siendo su fuerte el mantenimiento de
IBM, de ahi comenzo a ofrecer los servicios referentes a la gestion de aplicaciones.
En el 1993 inicio su actividad educativa, como primer Partner Microsoft en el
Ecuador, convirtiéndose en el afio 1994 un Centro Drake; el cual ofrecia examenes
de Certificaciones. Actualmente es un centro Prometric, rindiendo examenes

oficiales de Microsoft, Oracle, Hewlett Packard, etc.

- . . .
Este punto es de ventaja, ya que cuenta con infraestructura superior a la nuestra.
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Maint es una reconocida empresa en el mercado, que cuenta con el respaldo
internacional de empresas de prestigio; pero no cuenta con un aval fuerte en el
mercado local, como la academia Microsoft-ESPOL, ya que siempre es necesario
contar con el prestigio externo y a su vez con prestigio nuestro, en este caso

nacional.

La calidad de la unidad de servicio es muy buena, presta instalaciones comodas y
con todos los requerimientos necesarios, facilitando el desarrollo de los cursos tanto
para los alumnos como para el instructor. Asi mismo, cuenta con un servicio de

cafeteria, el cual esta incluido dentro de los servicios de Maint.

Los instructores son Ingenieros Certificados, no solo cuentan con conocimientos
sino también con experiencia en el trabajo diario. Cuenta con promociones en sus
cursos Microsoft, ofreciendo el quinto registros gratis a participantes de la misma

empresa y en ¢l mismo curso.

Las politicas con el inicio de los cursos, es decir, la confirmacién de la
inscripcion al curso queda garantizada una vez que ha sido cancelado el 100% del
valor del curso, hasta 48 horas previas al inicio del mismo. Por motivos de fuerza
mayor los cursos a dictarse podran ser cancelados por Maint hasta 24 horas previas a

la fecha de inicio.

Publico.

El grupo de interés de la academia lo conforman personas que cursan estudios de
Jer y 4to nivel en adelante, profesionales que buscan actualizar sus conocimientos
tecnolégicos 'y en poca cuantia los bachilleres, interesados en desarrollar
conocimientos en un punto en especial de la gama de cursos que ofrecemos o en
ganar tiempo en el proceso de eleccion de universidad, también como medio de
capacitacion y nivelacion tecnolégica que exige el mercado, ya sea para iniciar

estudios superiores o para iniciar una actividad laboral basica.

Grupos que indistintamente de la edad, tienen en comun el interés de capacitarse

y recibir un asesoramiento de lo que el mercado demanda en la actualidad y poder
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ofrecer sus servicios, sintiéndose al ritmo de las exigencias de una economia

tecnologicamente andante.

1.3.2 Macro Entorno.

La academia, los clientes, los proveedores, la competencia, el publico operan en
un gran microentorno de fuerzas que define las oportunidades de la academia y le

plantea amenazas.

Entorno Demografico.-

El estudio de las variables del entorno demogréafico debe permitir caracterizar y
cuantificar la poblacién que constituye cada uno de los mercados de los productos
de la academia y la determinacion de las tasas de crecimiento. De igual manera
establecer la disponibilidad de personal en el medio con las caracteristicas

requeridas por la Academia.

Con base en los datos arrojados por nuestro sistema de registro de nuestros

clientes, nuestro entorno demografico se presenta de la siguiente forma:

Tabla 1
Clientes
Concepto #

Mujeres* 729
Hombres 2002
Estudiante ESPOL 1500
Estudiante otra Universidad 123
Particulares 1108

Fuente: SAMS, elaborado por autor

Como lo habia detallado anteriormente, nuestros clientes estan clasificados en
Estudiantes ESPOL, Estudiante de otra Universidad y Particulares y por su género

masculino y femenino.

! Datos tomados del SAMS, por los periodos de planificacion de cursos.
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Graficamente son expresados en los siguientes porcentajes:
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Grafico 1
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Con respecto a las encuestas, los rangos de edades que mas tienden a la
capacitacion en el drea tecnologia muestran lo siguiente™:
Grafico 3
Edades de Clientes

60,0%

50,0%

40,0%

@17 a 21 afios
W22 a 26 anos
B 27 en adelante

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Campos de analisis

Fuente: SAMS

Mostrando asi el entorno demografico de la academia, en donde los hombres son
quienes mas recurren a las capacitaciones oscilando entre las edades de 27 en
adelante; esto considerando la informacion de la encuesta, ya que si se considera los
datos del SAMS, esta se mostraria de forma incoherente, ya que la mayoria lo

conforman los estudiantes politécnicos.

Entorno Econémico.-

Actualmente el pais se encuentra pasando un afio electoral, hemos pasado ya por

algunas elecciones y aun estamos a las expectativas de otras.

Esto indica que ain no podemos contar con un entorno econdmico estable, pero
podemos proyectarnos, con el ritmo que se ha presentado hasta ahora y que hemos

seguido.

El entorno economico se refiere a factores que afectan el poder adquisitivo y a los

diferentes patrones de gastos, no solo para nuestro publico objetivo, sino en general.

¥ Estos datos son tomados de la encuesta de test de posicionamiento; datos que solo fueron tomados para
¢l estudio de este entorno, clasificacion de datos de la encuesta.
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Nos ubicamos en un sistema de economia creciente, que ain esta buscando
formas y medios para poder respaldarse y desarrollarse después de habernos
adaptado al movimiento de la dolarizacion.

Actualmente tenemos un crecimiento econdmico de 6.54%  en relacion al afio
2006. EI PIB 2007 se presenta por un valor de $43,758 millones. Se espera una tasa
de variacion anual del PIB de 4.28%.

Las tasas de interés actuales del mercado estan en:

Activa 10.92%
Pasiva 5.69%

Pasando por una inflacion de 2.58% hasta la fecha.

El precio del barril de petroleo se ubica en un valor de $71.62.

Un superavit global SPNF en porcentajes del PIB de 1.8%.

En cuanto al desempleo, sabemos que de los casi 5 millones de ecuatorianos que
estan en capacidad de trabajar, existe un 9.93% de desempleados y un 43.40% de
sub-empleados.

En cuanto a la informacion demogréfica del pais, somos 12°156,608 ecuatorianos,

de los cuales el 50.5% son mujeres y el restante 49.5% son hombres.

Del total de la poblacion, el 61% vive en dreas urbanas y el 39% en zonas rurales,

lo que indica la tendencia migratoria hacia las ciudades.

El promedio de habitantes por vivienda es de 4.2 personas a nivel nacional y se

clasifican por el estado civil en:

" Considerando valores del BCE fecha 31 de enero del 2007.
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Tabla 2

Estado civil
Unidos | 1.579.712]
Solteros | 3.406.236 |
Casados | 3.198.205
Divorciados 122.484
Viudos 339.547
Separados 256.362

Fuente: www.inec.gov.ec

El entorno competitivo que nos envuelve, en donde la calidad debe estar presente
en cualquier producto o servicio adquirido da lugar a que los consumidores
adquieran los productos o servicios con cautela, impulsados no solo por el precio,

sino por el valor generado por el bien o servicio adquirido

De aqui la tendencia de que el marketing no solo debe basarse en el precio o

cantidad sino en el valor que genera y el nivel de diferenciacion ante los demas.

Enfocarse en el valor agregado, contando ya, que en estos tiempos, los
consumidores son mas precavidos econémicamente y que la distribucion de sus
ingresos depende del nivel de vida que lleven y de las cargas familiares que

sustenten.

Las tendencias econdmicas de nuestro mercado objetivo se desarrollan en los
diferentes tipos de clases sociales; en donde la clase alta; cuyos patrones de gasto no
se ven afectados por acontecimientos econdmicos momentaneos y que constituyen
un mercado importante para la academia; es un mercado alin no abarcado en gran

magnitud.

La clase media, que se muestra algo cautelosa respecto al consumo, pero se puede
permitir una buena vida de vez en cuando, en nuestro caso, la capacitacion en la
academia, dependiendo de la periodicidad de los avances tecnologicos. Esta es
nuestra clase de interés, clase econdmica que esta conciente de los esfuerzos que se
debe de realizar para obtener mejores resultados en la actividad laboral y poder

ofrecerse un mejor tipo de vida.
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De ahi, la clase trabajadora, que se cifie a la alimentacion, al vestido y al

alojamiento y debe de hacer grandes esfuerzos para permitirse ahorrar.

Estas tres clases sociales se miden a un patréon de gasto, que se realiza
dependiendo de la economia que se presente. Los patrones de gasto de nuestras
clases econdmicas se enfocan a las cargas familiares, al nivel de vida que lleve, al
gasto destinado a vivienda, alimentacion, transporte, salud, ocio, educacion y otras

actividades, estas siempre a medida consciente de sus ingresos.

Ante estos factores, lo bueno de nuestra clase objetivo es que esta dispuesta a
limitarse o ajustarse en otros campos para poder ofrecerse un grado mas de
educacion, conscientes de los requerimientos y exigencias del mercado de hoy al

Vivir en un entorno competitivo.

Entorno Natural.-

En el dia a dia de la academia, se presentan acciones hacia el cumplimiento de los
objetivos, facturacion, condiciones, incentivos, formas de pago, disposicion de
material, disposicion de software, cartera de clientes, entorno competitivo y demas
medios que como generadora de servicios en un mercado saturado, son obvias de

expresarse.

Entorno Tecnologico.-

La fuerza mds potente que moldea hoy en dia nuestro destino. Entorno que
cambia a velocidad vertiginosa y genera nuevos mercados y nuevas oportunidades,
pero con el costo de que cada tecnologia nueva que aparece sustituye a una anterior.
Este es un punto que como empresa que brinda servicios de capacitacion tecnoldgica
no debemos descuidar, ya que la tecnologia se vuelve mas compleja, y el publico

necesita conocer su seguridad.

Nuestro deber es mantenernos tecnolégicamente al dia, para no perder mercado.
Al contar con el convenio Microsoft IT Academy tenemos este entorno al dia y los

medios para poder ofrecer los avances al mercado.
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Este entorno describe la actividad operativa de la academia, presentando la

actualizacion en los siguientes puntos:

o Sistemas Operativos

e (estores de Base de Datos
e [Lenguas de Desarrollo

o (Conectividad e Internet

e Metodologias

Entorno Politico.-

El entorno politico esta formado por leves, agencias gubernamentales y grupos de
presion que influyen o limitan a diversas organizaciones, caso que se podria dar en

la academia.

En cuanto a este entorno, podemos decir que ain estamos a la expectativa del
recién posicionado Presidente Constitucional de la Republica, Eco. Rafael Correa,
quien por el momento se encarga mas de trabajar en su imagen como triunfador ante
otros partidos comunes y de antigua trayectoria tras el poder como primer
mandatario.

LLas notables discusiones en vivo con el alcalde de la ciudad de Guayaquil, Jaime
Nebot, con los medios de prensa y demas acciones nada amistosas, nos muestran
que es una de las mas, no tan buenas elecciones como se pensé haber realizado, ante
un marketing politico enfocado al caracter firme y de seguridad reflejada en la

millonaria campaiia presidencial.

El pueblo ecuatoriano quiere que se cree una nueva constitucion para asi cambiar
el sistema politico, reestructurar las reglas del juego rotas... en fin. Pero no se
prevee algo certero, ya que el pais presenta dos procesos que pueden entorpecer el
desenvolvimiento de una asamblea. Por un lado, criterios divididos sobre si se
disuelve o no el Congreso, y por otro, el camino hacia las autonomias que emprende

ciudades como Guayaquil.
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También se presentan ambientes de incertidumbre con la gran amistad de los
presidentes de Venezuela, Hugo Chavez, y nuestro Rafael Correa. La misma
camiseta socialista y afin vision de una unidad Latinoamericana, dejando a un lado
la sombra estadounidense, son las caracteristicas que los asimilan.

Lo que mas sorprende, fue la decision del Gobierno venezolano de adquirir 500
millones de dolares de la deuda externa que sostiene nuestro pais y el interés por la
produccion petrolera, situacion que hace pensar mucho, que estarias detrds de este

gesto.

La legislacion bien concebida fomenta la competencia y garantiza un mercado
justo para bienes y servicios. La campafia del actual presidente se baso en el
patriotismo, enfocando a gente nueva, cambio, resultados; estas que por el momento
y en su poco tiempo de ejercion presidencial se ha presentado con leyes
empresariales para fomentar la contratacion minima del 1% de trabajadores con
alguna deficiencia fisica. También con el bono a la vivienda y con los préstamos

quirografarios para los beneficiarios del IESS.

En nuestro caso, el campo educativo se presenta favorable, este campo es de gran
interés por el gobierno, el cual cuenta con respaldo necesario para poder seguir, y

mas aun abarcando un campo internacional como lo es contar con Microsoft.

El fomento de una certificacion internacional es de gran acopio por los grupos
politicos que presten interés en el mismo, mas atn al brindar los medios necesarios

para alcanzar una certificacion de nivel internacional en territorio nacional.

Por lo tanto, nos ubicamos politicamente en un entorno favorable, sin limitaciones
para poder cumplir los objetivos, ya que el sistema de gobierno y el ministerio de
educacion no presentan inconveniente alguno para poder seguir con la actividad de
la academia, siendo una capacitacién avalada por marcas de gran reconocimiento

como lo es Microsoft y ESPOL.



Entorno Cultural.-

La persistencia de los valores culturales de los habitantes de la ciudad de
guayaquil hacia una mejora continua o capacitacion en los sistemas tecnologicos,
llevan a considerar un punto de crecimiento para los cursos que se imparten en la
academia.

La necesidad de estar acorde al mercado vy a sus exigencias genera cambios en los
valores basicos de la sociedad guayaquileia, exponiéndolos asi a cambios positivos

en su nivel intelectual.

Las empresas presentan programas de mejora continua y con ello la capacitacion
de su personal en distintas areas para poder ser calificadas bajo las normas de
Calidad ISO, que hoy en dia son esenciales para las empresas con el fin de obtener

un gran optimo.

1.4 PROCESO DE INVESTIGACION A APLICARSE

Investigacion Descriptiva.-

La investigacion descriptiva tiene como proposito establecer las particularidades
del mercado en el que nos desenvolvemos, conocer las preferencias de nuestros
clientes y determinar las variables que podrian afectar las decisiones de los

consumidores.

Las encuestas son idoneas para la investigacion descriptiva. Estas son realizadas a
un publico especial, el cual cumpla con las caracteristicas basicas como lo es
pertenecer a nuestro publico objetivo, como lo son los estudiantes universitarios y
los profesionales, con el fin de medir las preferencias y nivel de satisfaccion que el

mercado le ofrece; para asi poder trabajar con un camino marcado.
Para realizar las encuestas he trabajado con varias preguntas que en especial mide

el conocimiento del publico hacia la academia y del aporte y nivel de servicio que

ofrece. LLas mismas que fueron realizadas en lugares estratégicos para conseguir a la
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misma vez la atencién de quienes aun no la conocen y medir con precision este

trabajo.

El siguiente paso a seguir es definir la poblacion econdémicamente activa
(PEA) y de esta manera determinar una muestra a quienes se le realizara las

encuestas.
Muestreo.-

LLas encuestas seran realizadas por medio de un muestreo simple, donde cada dato
tendrd la misma probabilidad de ser encuestado, s6lo valiéndonos de lugares claves

para encontrar a nuestro publico objetivo, como antes menciond.

Considerando que pasado los 100.00 datos es una poblacion infinita, se recurrié a

la siguiente formula:

N = (4.p.q)/¢’

Donde:

p indica el grado de proporcion de la variable en la poblacion, debido a que no
conocemos la distribucion p y g tendran el mismo valor equivalente a 0.5.

q=20.5

e = el grado de error a considerarse sera del 5% que es igual a 0.05.

n = (4x0.5x0.5)/0.05° = 400

El nimero de personas a encuestar sera de 400, los mismos que comprenderan entre

17 y 36 afios, que se ajustan a nuestro target.

Encuesta.-

La encuesta realizada mide en especial el nivel de conocimiento del publico hacia
la academia y del reconocimiento de calidad por ¢l nombre de la misma. La misma
que consta de 10 preguntas claras y objetivas; en donde no puede faltar las preguntas

filtro.



TEST

Por favor, dedigue unos momentos a completar esta pequefia, la informacién que nos
proporcione sera utilizada para conocer el posicionamiento de la Academia.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningln
proposito distinto a la investigacidn llevada a cabo por Academia Microsoft-ESPOL

1.

¢Cada cuanto tiempo se
capacita en el area tecnologica?

Mensualmente
Trimestral
Semestral

Anual

Depende del costo

¢Conoce UD la Academia
Microsoft ESPOL?

Si
No

* Si su respuesta es NO, pase a la
pregunta 3, 8, 9 Y 10 y finaliza la
encuesta.

* Si su respuesta es SI, continte con la
encuesta.

3.

L

. e = @

¢Qué imagen le evoca el nombre
Academia Microsoft-ESPOL?

Prestigio
Calidad
Inteligencia
Marca ESPOL
Caro

Dificil

Otra

¢Cual de los siguientes aspectos
le atraen de la Academia?

Marca ESPOL

Utilidad - Aplicacion
Logo

Modalidad de ensefianza
Costos

Prestigio

Otro:

¢En que lugar le gustaria tomar
los cursos?
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Campus Pefas
Campus Prosperina
Otro

¢Como conocid a la Academia?

Recomendacion de amigos
Internet

Anuncios

Prensa

Correo

Otros

¢A través de que medios le
gustaria recibir informacién
sobre los cursos de la
academia?

Internet
Anuncios
Carreo
Prensa
Television

éSu profesion?

Estudiante ESPOL

Estudiante de otra universidad
Particular

éSexo?

Femenino
Masculino

10. éEdad?

« 17 a 21 anos
e 22 a 26 anos
« 27 en adelante

Ha concluido la encuesta, Gracias!



Desglose de preguntas.

La pregunta | fue formulada con el fin de obtener informacién sobre la
periodicidad de capacitacion en dreas tecnologicas de las personas en general.
Estudiando asi el grado de importancia hoy en dia en el mercado guayaquilefio y

poder asi continuar con la encuesta.

La pregunta 2 tuvo el objetivo de ubicar en la mente del encuestado la existencia
de la academia en el mercado de guayaquil como gestora de servicios de
capacitacion en el drea tecnologica, para medir asi el nivel de desarrollo exterior de

la imagen de la academia, y posteriormente continuar con la encuesta.

En caso de conocer a la academia, se le pedia a los encuestados que respondan la

pregunta 3, la 8, la 9 y la pregunta 10 al ser las preguntas filtro de la encuesta.

La pregunta 3 pretendid ubicar la imagen que evoca solo el nombre de la
academia, como reconocimiento de lo mejor en el mercado. Los items evaluados se
relacionaron mas con ESPOL que con Microsoft por ser la primera pregunta
relacionada a la imagen de la academia por parte de los encuestados, recibiendo
respuestas de que * ah! Es espol, entonces es dificil! Y mas en relacion al prestigio

de la espol.

La pregunta 4 pretendia ubicar los aspectos que le atraen de la academia a quienes
contestaron afirmativamente la pregunta 2. Un poco relacionada con la pregunta 3,
ya que practicamente se relaciona con la imagen percibida de la academia, pero
debia considerar tanto para quienes no conocian a la academia, como a quienes si y

quienes habian tomado cursos en ella.

La pregunta 5 daba eleccion al lugar a dictarse los cursos de la academia.
Ubicacion tanto en el campus pefias como prosperina. Informacién que dependia de

la preferencia del encuestado, ya sea por tiempo o ubicacion.

LLa pregunta 6 cuestionaba la forma de como conocio a la academia, para poder

relacionar el tipo de publicidad en que debemos trabajar.
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La pregunta 7 se basé en la relacion con la pregunta 6, es decir, como la conoci6

y como le gustaria seguir informadose de las actividades de la academia.

La pregunta 8 es una de las preguntas filtro presente en toda investigacion, esta se
refiere al tipo de encuestado, dentro de nuestro publico objetivo: estudiantes
universitarios y particulares.

La pregunta 9 es otra pregunta filtro basada en el genero de la persona.

La pregunta 10 finaliza la encuesta con el rango de edad del encuestado.
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Analisis de Resultados.-

Por medio de las encuestas y su estudio de datos, se presento lo siguiente:

Pregunta 1

éCada cuanto tiempo se capacita en el area tecnoldgica?

Grafico 4
Pregunta 1

mensualmente

tnimestral

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 2
¢Conoce Ud la Academia Microsoft ESPOL?

Grafico 5
Pregunta 2

Fuente: Datos de SPSS



Pregunta 3

¢Qué imagen le evoca el nombre Academia Microsoft-ESPOL?

Grafico 6
Pregunta 3

dificil

prestigio

inteligencia

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 4

éCual de los siguientes aspectos le atraen de la Academia?"’

Grafico 7
Pregunta 4

prestigio

costos

marca ESPOL

Fuente: Datos de SPSS

** El espacio detallado por missing se refiere a los encuestados que respondieron no conocer a la
academia v que por ¢l formato de la encuesta debieron terminar con la encuesta llenando unicamente la
pregunta 3, 8, 9y 10.



Pregunta 5
¢En que lugar le gustaria tomar los cursos?

Grafico 8
Pregunta 5

campus prospeg

Fuente: K gl
Pregunta 6 k_"/

CIB-ESPOL

¢Como conocio a la Academia?

Grafico 9
Pregunta 6

caorreo

internet

Fcomendacion de ami

Fuente: Datos de SPSS



Pregunta 7

¢A través de que medios le gustaria recibir informacién sobre los cursos de la academia?

Grafico 10
Pregunta 7

prensa

internet

anuncios

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 8
Grafico 11

Su profesion
Pregunta 8

estudiante

Fuente: Datos de SPSS
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Pregunta 9
Grafico 12
Genero Pregunta 9

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 10
Edad

Grafico 13
Pregunta 10

27 en adelante
17 a 21 afios

22 a 26 aflos

Fuente: Datos de SPSS
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Por medio del SPSS obtuvimos las siguientes tablas cruzadas indicando los

siguientes resultados para el plan de mktg.

Cruce de resultados de la pregunta 1 con el filtro genero.
Tabla 3

¢Cada cuanto tiempo se capacita en el area tecnologica? * Genero Crosstabulation

Count
Genero
femenino masculino Total

¢ Cada cuanto tiempo mensualmente 16 B 20
se capacita en el area trimestral 10 16 26
tecnologica? semestral 41 66 107

anual 47 75 122

depende del costo 53 72 125
Total 167 233 400

Fuente: Crosstab, SPSS, elaborado por autor.

Analizando los resultados, ambos géneros se inclinan por el costo de los cursos
para poder recurrir a una capacitacion en primer lugar; en donde los hombres hacen
mas hincapié en el valor a invertir en relacion a las mujeres en un porcentaje mayor
de 26.39 puntos porcentuales. Ambos géneros tienden a la toma de la capacitacion
anual considerando una media de tiempo anual al de los avances tecnologicos que

prcscnta nuestro entorno.

Cruce de resultados de la pregunta 2 con el filtro edad.

Tabla 4

¢Conoce ud la Academia Microsoft-ESPOL? * ¢ Su profesion? Crosstabulation

Count
;. Su profesion?
estudiante
estudiantes de otra
ESPOL universidad particular Total
¢Conoce ud la Academia  si 149 44 28 221
Microsoft-ESPOL? no 17 89 73 179
Total 166 133 101 400

Fuente: Crosstab, SPSS, desarrollado por autor.
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Naturalmente los estudiantes politécnicos tanto en el Campus Pefias como en el
Campus Prosperina conocen en un porcentaje mayor a la academia ya que forman
parte de la ESPOL en relacion a particulares y otros estudiantes universitarios por la
falta de inversion publicitaria hasta el momento. La inversion publicitaria debe ir
enfocada en primer lugar a las personas ajenas a la universidad, esto es otras
universidades y empresas con el objeto de inyectar en ellos las diferentes opciones
que la academia les ofrece, con todas sus caracteristicas principales, ventajas y

beneficios que esta presta.

Los resultados del crosstab son razonables, ya que son los estudiantes quienes
estdn mas a la expectativa de cursos y capacitaciones para formarse mejor, en
consideracion a los profesionales, quienes buscan actualizarse y una capacitacion en
especial que ha sido estudiada por un tiempo considerable al tiempo disponible que

tienen.

Cruce de resultados de la pregunta 6 con el filtro edad.

Tabla 5

¢Como conocio a la Academia? * ;Edad? Crosstabulation

Count
¢ Edad?
27 en
17 a21 afos | 22 a 26 afios | adelante Total

/ m It 1
égnd:::ci% ala diC:::;rglaC o 0 18 22 40
Academia? internet 0 14 20 a4

anuncios 1 19 14 34

prensa 0 6 0 6

correo 20 73 17 110
Total 21 130 73 224

*Fuente: Crosstab, SPSS
Con esta tabla podemos ver claramente que nuestro target corresponde a las

personas, tanto estudiantes universitarios como profesionales alrededor de 22 a 26

anos de edad.
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Siguiéndoles las mayores a 27 afios, en este caso debemos hacer una
diferenciacion en el tipo de publicidad que presentemos a cada grupo considerando

sus diferentes necesidades referentes a su edad y la forma de llegar a ellos.

Siendo la forma de comunicacién en las personas de 22 a 26 afios el correo y en
las de 27 en adelante, como seria obvio, la recomendacion de amigos, estos se
podrian considerar dentro del intervalo de edad anterior una vez terminada la
capacitacion en la academia. Es decir, por el marketing boca a boca en relacion

directa con los resultados del curso y el nivel de satisfaccion del mismo.

Cruce de resultados de la pregunta 7 con el filtro profesion.
Tabla 6

¢ Atraves de que medios le gustaria recibir informacion sobre los cursos de la academia? *
2 Su profesion? Crosstabulation

Count
;. Su profesion?
estudiante
estudiantes de otra
ESPOL universidad particular Total
¢, Atraves de que medios internet 3 2 9 14
le gustaria recibir anuncios 0 4 0 4
informacion sobre los COMEo 145 37 21 203
cursos de la academia?
prensa 3 0 0 3
Total 151 43 30 224

Fuente: Crosstab, SPSS. Elaborado por autor.

Con los resultados observados, el medio basico y el que se va a seguir utilizando
serd el envio de informacion por medio de correo como herramienta principal, ya
que por medio de este medio nuestro publico puede acceder a la informacion de la
academia a cualquier hora y en cualquier momento dotado de una PC y de Internet,

caracteristicas que rodean a nuestro publico objetivo.

Conclusion de la encuesta.

Por medio de los resultados arrojados y de informacién obtenida por el tiempo de
la academia, se reluce que el desarrollo de la publicidad con distincion en genero en
lugar de intervalos de edad, ya que como vemos en el crosstab relacionado con la

pregunta | muestra que las mujeres buscan capacitacion sin hacer tanta referencia en
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los costos como los hombres, quienes son los que se capacitan con mayor fluidez en
la academia, pero quienes logicamente cuidan el valor a invertir,

La diferenciacion de publicidad debe ser realizada por género en lugar de
intervalos de edad, ya que asi no se recurriria a mayores gastos y es mas facil de
obtener una imagen o patrones orientados por los intervalos de edad y captar su

atencion,

Con respecto al medio de comunicacion, el que se va a mantener y el que ha sido
de gran ayuda como es de imaginarse por su facil y rdpido acceso no solo para
nuestro publico objetivo, sino para el publico en general; es el medio de
comunicacion realizado via internet, es decir, el correo, mails masivos como son

conocidos.

En base al crecimiento de nuestro target que lo comprende estudiantes
universitarios y particulares, el enfoque hacia ellos debe de ser desarrollado de
cardcter importante a los estudiantes de otra universidad y a particulares, target que
en comparacion a los estudiantes espol cuentan con un porcentaje inferior, los
mismos que por no pertenecer a la espol omiten involuntariamente la informacién

que la academia presta para el publico.

Estas conclusiones seran detalladas en su ¢jecucion mas adelante, los medios a

emplear vy las aplicaciones financieras que requieran.
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CIS-éS?’OL
CAPITULO 11

PROPUESTA: PLAN DE MERCADO

2. MERCADEO ESTRATEGICO

2.1 MISION

Brindar a los alumnos de la ESPOL, a los alumnos de otras universidades y a los
profesionales capacitacion en las especializaciones de la Tecnologia Microsoft, por
medio de la cual conseguiran prepararse para rendir los examenes de certificacion de
las distintas Certificaciones Internacionales que Microsoft ofrece, validando sus
experiencias y habilidades manteniéndolo competitivo en el entorno cambiante de

negocios de hoy en dia.
2.2 VISION

Proporcionar capacitacion técnica en las tecnologias Microsoft que cubra las

necesidades y las demandas de la sociedad.
2.3 APLICACION DE MATRICES
ANALISIS FODA

Con el fin de comprender la situacion actual de la Academia Microsoft-ESPOL,

se diagndstico los siguientes puntos con el fin de pronosticar y decidir.
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Fortalezas

Aval del IT Academy Program®® a nivel internacional

@]

o La academia Microsoft-ESPOL, tiene el aval de la Escuela Superior
Politécnica del Litoral.

o Microsoft Official Curriculum”™’

o MSDN Academy Alliance'’

o Pearson VUE Authorized Center***

¥

o Interactividad en los cursos
o Metodologias de enseiianza
o El nombre de la Academia

o Despierta entusiasmo
Oportunidades

o Ampliar las instalaciones’*®

o Incrementar los cursos que se ofrecen al mercado guayaquilefio.
o Iniciar con el dictado de Diplomados

o Abrir oficinas en otras ciudades.

o Ampliar la cartera de clientes
Debilidades

o Ubicacion campus Prosperina
o Elinicio de los cursos son un poco distantes
o Suspensiones de cursos por falta de registros

o Publicidad

§§ Los cursos tienen ¢l aval del IT Academy Program a nivel internacional, y se constituye una de las
certificaciones de Microsoft mas importantes en el mundo empresarial e industrial.

" MOC, es el material oficial de Microsoft que garantiza una preparacion adecuada para los examenes
de certificacion.

" Acuerdo para estudiantes de ESPOL para obtener software de Microsoft.

% La academia Microsoft — ESPOL es la Gnica academia en el mercado autorizada por Pearson VUE
para poder tomar examenes de certificacion con validez internacional.

% Tanto en el Campus Prosperina como en el Campus Pefias, contando con mas laboratorios para no
limitar los cupos de los cursos o certificaciones.
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Amenazas

o Competencia directa: MAINT
o Competencia seguidora: pequefios centros impartidores de cursos similares

a los de la academia con menor costo y menor duracion.
BOSTON CONSULTING GROUP - BCG

Matriz que se basa en el ciclo de vida del producto o servicio. Permite a la
academia administrar su cartera de negocios, analizando la parte relativa del
mercado que esta ocupando y la tasa de crecimiento del mercado en cada una de las

divisiones con relacion a todas las demas de la academia.
Listando nuestros servicios, podemos ver lo siguiente:

Tabla 7

Matriz BCG

~ Estrella ~ Interrogante

Certificaciones Superiores Microsoft: |« Certificaciones Superiores y
+« \Windows Server Cursos de Desarrollo de diferente
+ Visual Basic duracién.

i + Examenes de CISCO por el

| Examenes de Certificacion Microsoft Pearson VUE.

Vaca Perro

Cursos oficiales Microsoft de 30 0 40

horas de duracion. Niveles Basicos y

Avanzados.

i l

Fuente: Libro Marketing, autor Kotler. Matriz BCG, analisis de servicios.

En el cuadrante estrella, nuestros cursos mas vendidos, los que generan mejores
oportunidades de crecimiento y mayor rentabilidad a la Academia, rapido

crecimiento y fuerte participacion de mercado.

En el cuadrante vaca, nuestros cursos de alta participacion de mercado pero de

crecimiento bajo. Pero los beneficios y la generacion de efectivo son altos. Son el
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sustento de la academia, ya que por ser cortos se los puede ofrecer consecutivamente

a breves lapsos de tiempo.

En el cuadrante interrogante, se ubican los cursos de alto crecimiento pero de baja
participacion en el mercado por la complejidad del tema a tratar. Estos generan altos
ingresos pero por su baja participacion de mercado sus retornos son bajos. Aqui hay
que considerar bien si se invierte o no, dependiendo de la demanda del mercado y
los avances tecnologicos que se presente, ya que estando en un mercado tecnologico

dependemos del ingenio de cada aplicacion nueva.

El cuadrante perro, el cual hay que evitar la ubicacion de alguno de nuestros
cursos, no se presenta en la academia, ya que cada curso impartido tiene una

participacion considerable en el mercado y no da opcién a bajarlas de nivel.
MATRIZ DE ANSOFF

L.a matriz Ansoff relaciona los productos actuales y existentes con el mercado

actual y mercado nuevo en cada uno de los cuadrantes respectivamente.

LLa matriz indica el nivel de desarrollo en el mercado por medio de sus

caracteristicas y asi medir las oportunidades de crecimiento de la academia.

Tabla 8

Matriz Ansoff

Productos Actuales Productos Nuevos

Certificaciones Superiores | Diplomados orientados a
Mercados Actuales y Cursos Oficiales niveles tecnolégicos.
Microsoft. Microsoft - ESPOL ,

Mercados Nuevos

Fuente: Libro Marketing, autor Kotler.10 Edicién
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Un producto actual en un mercado existente es la de mayor competencia. Las
posibilidades de competencia deberan basarse en agregarle valores que lo hagan mas
satisfactorio para el cliente. Por ejemplo: Nuestros cursos llevan el aval de la

ESPOL y de Microsoft a la vez, dos marcas de gran prestigio.

Un nuevo producto en un mercado existente. Este puede ser un producto
mejorado o un sustituto; ahora si, es mejor satisfactor que los productos actuales,
tendra mayor efecto de desplazamiento. Y en este caso como es un Diplomado y
considerando los nombres de la academia y el peso que cada uno tiene apartando la

demanda de un diplomado en estos tiempos; el ¢éxito sera facil de alcanzar.

Producto nuevo en un nuevo mercado, es el con mayores riesgos pero también el
que ofrece los mayores beneficios esperados. Es la casilla de la innovacion total, que
para ser mas exitosa debe hacer una buena investigaciéon y un buen desarrollo de
producto. Por el momento nuestro interés se basa en desarrollarnos totalmente en el
mercado guayaquilefio y con nuestro target definido. Mas adelante podria realizarse

un estudio de abarco de mercado nuevos con productos nuevos.

Un producto actual en un nuevo mercado, corresponde a un negocio que ha
descubierto un nicho no atendido en la actualidad y tiene una ventaja casi absoluta,
pero por un poco tiempo. En general, la posibilidad de la entrada posterior de otros
competidores va a ser relativamente facil; ya que si uno pudo formar mercado, otro
también lo puede aprovechar y posicionarse mas rapido. Por el momento tampoco
vamos a detallar en este cuadrante, para asi poder dar mas fuerza a los dos
cuadrantes tomados y desarrollarlos a plenitud. Una vez con estos desarrollados,

podremos comenzar con los restantes.
2.4 PLANTEAMIENTOS DE OBJETIVOS
Objetivo General.-

Desarrollar y posicionar la imagen de la Academia Microsoft ESPOL para el

mercado de Guayaquil.

Tener un nombre fuerte es, ademas de un valioso activo, el arma competitiva

mas eficaz para una empresa, y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida



limitado, una mala administracion puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo

valor a lo largo del tiempo.

l.a marca es, fundamentalmente una promesa. Por lo tanto, no basta con que
satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz, ademas
de despertar entusiasmo, crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del marketing,
consiste en crear una marca poderosa, que inspire confianza, y la cual emane una
promesa relevante y diferenciadora; actividad que se desarrollara por medio de este

plan de marketing.

Objetivos Especificos.-

e Determinar las estrategias de desarrollo de imagen a emplear en la Academia
Microsoft ESPOL  para diferenciarla de otras instituciones que imparten un

servicio similar en el mercado de Guayaquil.

La percepcion de las personas con respecto a la academia se resume en estas
frases: “jah es buena!” o “;ah chuzo es ESPOL?!” indicando que la principal

relacion hacia la academia, la hacen con la marca nacional, en este caso ESPOL.

La imagen publica que ESPOL ha ganado en el transcurso del tiempo, ayuda a
relacionar a la academia como gestora de calidad, es por esto que la herramienta de
la que nos vamos a valer para posicionar a la academia en el mercado guayaquilefio
serd sin duda alguna ser una extension de la ESPOL, con respaldo internacional
como lo es en este caso al contar con el convenio con Microsoft firma reconocida

mundialmente.

Una vez percibida la imagen que evoca Microsoft y ESPOL hacia el publico y
consumidores, debemos convertirla en una imagen real, acto en donde la academia
crea un vinculo con los clientes para que estos sean los protagonistas y a la vez un
ente de referencia de la calidad de conocimientos impartida por parte de la

academia.

Al entender ¢l juicio de valor del cliente hacia la academia como efecto implicito

generado por la imagen publica ESPOL, desarrollar o dar cabida al marketing boca a
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boca no sera dificil; esta es la estrategia de desarrollo de imagen de la cual nos

vamos a valer, siendo esta una herramienta de comunicacion para darnos a conocer

con terceras personas, nuestros futuros clientes.

Las técnicas abiertas para desarrollar la imagen de la academia son:

i ,  aqeeEs
Publicidad movil
Anuncios en la prensa

Publicidad radial™™"

Las técnicas selectivas, dirigidas a nuestro mercado objetivo serian:

Charlas Motivacionales

El dictado de las charlas gratuitas se realizan con el objetivo de promocionar
cursos y contar con clientes seguros para poder iniciarlos. Es considerada
como la venta directa de manera indirecta. Es decir, el interés de realizarlas
de forma gratuita lleva implicito captar clientes. Las charlas durarian de una
a dos horas, en donde se brindara una introduccion del tema tratado, el perfil
de aplicaciones y los beneficios, respaldando las charlas con talleres
MINUCiosos.

Las charlas serian dictadas por los instructores de la academia, con una
periodicidad semanal, las cuales serian vociferadas por medio de mails
masivos a nuestra base de datos y por medio radial.

Los instructores planificarian charlas con respecto a nuestra planificacion de
cursos y avances tecnologicos, esperando por parte del publico temas para
poder desarrollarlos y presentarselos en las proximas charlas.

Los laboratorios para la realizacion de las charlas serian los del campus

peiias, por mayor facilidad de ubicacion.

""" Describiéndola como la impresion del logo de la academia con su eslogan, los teléfonos y la pagina
Web en el vidrio trasero del auto.

tt+t

Publicidad radial contratada con la emisora de mayor sintonia por nuestro mercado objetivo.
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Ventas directas a empresas

Visitar a las empresas con el fin de entablar relaciones directas con los
departamentos de capacitacion y de relaciones humanas y generar la venta de
capacitaciones empresariales.

Proporcionarle informacion con el desglose necesario de los cursos
Microsoft, con enfoque a la actividad operativa de las empresas,
moldedndonos a sus necesidades, llegando asi a proponerles las

capacitaciones para sus trabajadores en el drea tecnologica especifica.

Distintivos de la Academia

Elaboracion de distintivos con logo de la academia para generar un recuerdo

y diferenciacion de la academia con respecto a otras, distintivos utiles como:

= 4
Camisetas****
Llaveros

Libretas®*®

Plumas

Flyer Stickers™™"

El fin de estos articulos es captar la atencion de los clientes y generar la accion de

eleccion como primera opcién al momento de requerir capacitacion, ya que son una

forma de recordatorio. Tenernos presente como academia para poder tomar los

cursos que requiere.

Con esto se puede concretar que la estrategia a emplear para el cumplimiento de

este objetivo corresponderia al marketing one to one una vez desarrollada la imagen

real las perspectivas de los clientes.

sret
b33
55§85

+

Otorgadas al registro de 3 cursos en adelantes.
Otorgado al registro de las Certificaciones Superiores Microsoft.

Otorgadas al registro de los cursos Microsoft.

T4t i .
Sticker con el nombre de la academia, para mostrar que estuvo tomando cursos y a la vez

promociondandonos.
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o Posicionar y difundir los medios promocionales que mas demanda tienen en el

mercado guayaquilefio.

Los medios promocionales relacionan directamente al precio de la capacitacion a
tomar con ¢l nivel de servicio brindado. “Por un buen servicio puedo considerar
pagar cierta cantidad de dinero que es mas alta al de otras alternativas, en la
capacitacion de mi interés”, es una comun frase hoy en dia, frase que tiene alto
sentido en cada una de las palabras, ya que el cliente estd pagando por recibir un
servicio de calidad y que vale recalcar ubica a la academia como gestor de esa
calidad que considera buena.

Se puede aclarar que los medios promocionales de los cuales se vale la academia
consiste en la modalidad de pago y en los precios fijados para cada tipo de cliente:

las cuales estan dentro de las politicas de cada academia o empresa.

[.a academia promociona los cursos haciendo distincion en precios para nuestros

diferentes clientes, clasificados en:

e [studiantes ESPOL

o [Estudiante de otra universidad y
e Particulares
CIB-ESPOL
Donde los precios que son casi subsidiados obviamente les corresponden a los
estudiantes de la ESPOL, de ahi la distincion superior es aplicada para los
particulares, estos son considerados profesionales, aplicandoles el 100% mas del
precio de estudiante ESPOL, siguiéndoles los estudiantes de otra universidad
quiénes acceden a los cursos a un costo superior en la cuantia del 25% al de

estudiantes espol.

El precio para nuestros diferentes tipos de clientes varia segin su nivel

profesional, asi como también se brindan descuentos en los siguientes casos:
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L] Forma de pag0++¢“
e Registro en grupo®****

CEEE TR

e Graduado ESPOL

s R Aidani
e Seguimiento de la academia

Realizar un convenio con las facultades de ingenieria y telecomunicaciones o
ramas relacionadas a la tecnologia de otras universidades para que sus estudiantes
puedan tomar los cursos a precio de estudiantes ESPOL y asi obtener mutuo

beneficio.

Estos medios promocionales presentan ventajas ante la competencia, ya que esta
considera un registro oficial al contar con la cancelacion del curso en su totalidad.
Accion que es tratada en dos partes en la academia o en el caso de las certificaciones
superiores, aceptamos plan de financiamiento segun la disponibilidad del cliente y
con la previa autorizacion de la Directora de la academia, siendo el termino

principal; la cancelacion total de la capacitacion antes de terminar el programa.

Las modalidades de pago nos presentan una buena ventaja competitiva ante la
competencia, ya que consideramos la disponibilidad econémica del cliente, siendo

de ambo interés dar la capacitacion y tomar la capacitacion respectivamente.

e Mercadear de forma exclusiva los beneficios que como portadora de servicio de
capacitacion de sistemas tecnoldgicos con aval internacional ofrece al mercado

guayaquilefio.

El Marketing one to one sera la técnica que se presentara por parte de los clientes
al difundir a terceras personas la experiencia de haber tomado un curso o el

programa de certificacion Microsoft en la academia.

333 G realiza la cancelacion al contado del curso obtiene un porcentaje de descuento, segin se lo estime
la Directora de la Academia.

Caso contrario la forma de pago se realizaria en dos partes: 50% al registrarse y la diferencia al terminar
¢l curso.

$555% | o5 descuentos en grupos registran un estado activo al contar con un minimo de 4 interesados en el
mismo curso y de la misma empresa.

Tttt

Al ser graduado ESPOL cuenta con el 15% de descuento en los cursos Microsoft.
Se le aplicaria un porcentaje de descuento a convenir considerando la cantidad de cursos y nivel de

precios que en el transcurso de vida como cliente para la academia ha tomado.
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Los beneficios que la academia ofrece a nuestros clientes son:

+ 4
+

e La Certificacion Superior de Microsoft con validez Internacional*****

e Los Certificados por parte de Microsoft® %,

e El Certificado de Aprobacion de los cursos con el aval de la

LT

ESPOL ;

i » a Wiz 5 Tt+t++t
e Rendir los examenes de certificacion dentro de la ciudad :

FHiE+4
+

e Laexperiencia impartida en el transcurso del curso*******
$E55588

e Las aplicaciones de los conocimientos™

e

Beneficios que nuestros clientes dardn a conocer a terceras personas en el
transcurso de su capacitacion o con mayor seguridad a la culminacion de la

capacitacion resaltando los resultados.

El medio de comunicacion empleado por la academia para dar a conocer los
beneficios que ofrece de la manera mas completa y de acceso a toda hora; es el
Internet; medio de rapido y de facil acceso, que desglosa los temas de interés y
linkea a los temas relacionados y soportes Microsoft, despejando dudas existentes.

Nuestro sitio Web: http://academias.espol.edu.ec/microsoft/, en el cual se detalla la

informacion de los cursos planificados, el programa de certificacion y los examenes
a los cuales pueden acceder, el perfil de cada certificacion, las relaciones de los
mismos en conjunto con otros: y demas beneficios como rendir los examenes de

certificacién dentro de la ciudad.

Como explica el objetivo, queremos difundir a la academia en el mercado

guayaquileiio diferenciandola de las demas academias existentes por el nivel de

[ e ad
.

#++ Por qué Certificarse? Competir en el Mercado de trabajo en la actualidad " Era de la Informacién "
es cada vez mas dificil.
Nuestro mundo globalizado exige profesionales capacitados, con conocimientos probados, que puedan
trasladarse facilmente de un pais a otro y que puedan interactuar en un ambiente pluricultural.
Poseer un titulo de tercer nivel ya no es suficiente. son los que se diferencian del resto los que obtienen
los mejores puestos de trabajo y los mayores beneficios.
$35555 Respaldo fisico de Microsoft
" Respaldo fisico por parte de la Academia.

Facilidad de traslado por busca de una certificacion Internacional.

#HE Conocimientos adquiridos por parte de los instructores, quienes estdn certificados por Microsoft y
que poseen experiencia en el campo laboral.
$388558 Confianza al poner en practica los conocimientos adquiridos.

tttttet
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servicio aportado al mercado y los beneficios que ofrece a los clientes: resaltando
siempre que cuenta con los avales de la ESPOL y de IT Academy Program muy
aparte de ser el unico Centro Pearson VUE de la ciudad para rendir examenes
de Certificacion Internacional de Microsoft y demads beneficios que se presentan en
el nivel de curso impartido detallado en el material original y confiable que se le

ofrece al cliente.

o Ventaja diferencial con respecto a la competencia.- muy a parte de dar los
certificados a nombre de Microsoft, la academia ofrece certificados con el
aval de la ESPOL, marca posicionada nacionalmente. Con esto se resalta la
certificacion respaldada por dos grandes marcas. Vale recalcar que ESPOL
como marca esta muy posicionada en nuestro medio y que implicaria un

grado mas de diferenciacion y ventaja ante la competencia.

e Posicionar en el mercado guayaquilefio los diferentes niveles de capacitacion

que ofrece la academia en periodos cortos y de alta calidad.

l.a Academia ofrece variedad de cursos tanto en el nivel como en la duracion,

precios, aplicacion laboral y demds variantes de interés individual del cliente.

Los cursos varian por la intensidad de aplicacion en el mercado, razon por la cual

se clasifican en:

e Basico-Intermedio.

e Avanzado.

Con respecto a la duracion de los cursos, estos varian en un intervalo minimo de
30 horas de duracion comprendiendo hasta las 50 horas de duracion. Cursos que son
dictados en un horario normal (tres dias a la semana) a 6 horas semanales o de
manera intensiva (sabados) con 6 horas en el dia; horario muy demandado por

particulares.

ELE TR

Certificados Microsoft de validez internacional y de gran reconocimiento.
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Con respecto a las conferencias, las cuales son de un nivel basico- introductorio,
también tienen cabida en la academia; estas comprenden una duracion de entre 1 a 3
horas en el dia impartido. Son pequeiias charlas introductorias para los proximos
cursos en la academia, siendo este una pequefia promocion ya sea para los cursos de

larga duracion o para los programas de certificacion.

Muy aparte, nuestra especialidad son las Certificaciones Internacionales
Microsoft, programas de capacitacion que se caracteriza por el dictado continuo de
cursos que entrenan al participante para que rinda los exdmenes de certificacion
Internacional Microsoft y pueda obtener su certificacion de interés. Las
Certificaciones tienen una duracion de entre 10 a 12 meses, las mismas que son

dictadas en una modalidad 100% presencial y a 8 horas semanales.

Estos programas de capacitacion son de nivel Superior y la duracion depende del
nivel de certificacion que quiera obtener el cliente. La ceremonia de graduacion es
un acto que diferencia a las certificaciones de un curso normal, dando a entender
que no es solo una capacitacion sino un estudio mas de peso para la vida profesional

de los clientes.

Nuestras capacitaciones son dictadas en el campus prosperina y en el campus
pefias de la ESPOL; instalaciones que han sido adecuadas con laboratorios y

casilleros para rendir examenes de certificacion.

e Diferenciar competitivamente los cursos que ofrecen mayores beneficios para

los usuarios como un servicio de actualizacion.

Los Programas de Certificaciones Superiores Microsoft que se promocionan en la
academia, son de alta aplicacion en el mercado actual, estas certificaciones dotan al
estudiante de conocimientos necesarios para poder desempefiarse en las dreas

especializadas segln la certificacion de su interés, como lo son:

« Certificaciéon Superior en Microsoft Windows Server 2003
= Certificacion Superior en Desarrollo de Soluciones con VB.NET

» Certificacion Superior en Desarrollo de Soluciones con C# NET
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= Certificacion Superior en Administracion de BD con SQL Server 2005

Son las mas aplicables a la actualidad, y las mas promocionadas, en sus mas

actuales versiones.

Al promocionarlas, la academia presenta a los interesados un programa resumido
de los beneficios que traen estas capacitaciones y de las aplicaciones en el
transcurso v culminacion de las mismas; estos son datos que los interesados ya
conocen pero que no esta de mas recordarselos como un servicio de asesoria
implicito en la capacitacion brindada y sugiriéndoles los complementos necesarios

para que puedan sobresalir con mas peso.

La ventaja de estas certificaciones es el dictado de cursos en un solo bloque, es
decir, de manera secuencial, capacitindolo para rendir los examenes de certificacion

internacional, el cual es el principal objetivo del programa de capacitacion.

o Ventaja diferencial del objetivo con respecto a la competencia.- Es el
dictado continuo de los cursos Microsoft para la certificacion de interés, esto

resume la accion de fijarse una meta a seguir para cumplir su objetivo.

e Ganar posicionamiento y reconocimiento por medio del convenio Microsoft-

ESPOL al ser la tnica academia en el mercado Pearson VUL Authorized Center.

El convenio de la academia con Microsoft y contar con el aval de la ESPOL,
brinda la facilidad de competir abiertamente en ¢l mercado de Guayaquil generando
en la mente de los consumidores que la academia brinda servicios de doble calidad;
tanto nacional como internacional y principalmente; al ser el unico centro Pearson

VUE""""" en la ciudad de Guayaquil.

L.a relacion que los clientes y el publico hace a la academia con ESPOL y
Microsoft es; vale relucir nuevamente, el prestigio de Microsoft; calidad
internacional v el prestigio ESPOL; calidad nacional. Esto genera ideas de ser

“doblemente bueno™ de poder decir: “es Microsoft y para colmo es ESPOL”.

ittt ~ . - ~ .= 3Ug . 4
Centro para rendir examenes de Certificacion Microsoft, como se recalco anteriormente.
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El posicionamiento y reconocimiento de la academia al ser el tnico centro
autorizado para la toma de examenes de certificacion Microsoft se lo gana con el
simple hecho de no encontrar mas lugares donde acudir a rendirlos, siendo asi, un
posicionamiento y reconocimiento por una facilidad de servicio otorgado por la
academia al mercado; facilitando el traslado. Esta ventaja nos vende de manera

directa ante terceras personas por parte de las que han rendido examenes.

Los logos: Microsoft, VUE y ESPOL son necesarios para complementar el
reconocimiento de forma visual de la academia, es decir, reconocimiento al lugar

donde se rinden y a la marca general.

e Determinar el presupuesto para la aplicacion del desarrollo de imagen en la

academia.

El presupuesto a invertir en este plan de marketing se detalla a continuacion:

Tabla 9
Costos
| Costo | | Cant
Descripcion Unitario | Conce | Total
Publicidad Movil $10,00| metro 20, $200,00
Anuncio Prensa $ 1.052,50. _ 2| $2.105,00
Publicidad Radial $15.500,00| cufias | 1]$15.500,00
Cartelones | $038| unidad 500 $ 190,00
Movilizacién de visitas | $40,00| personas | 3| $120,00
Camisetas $800| unidad | 150 | $ 1.200,00
Llaveros $2,00| unidad _ 300 $ 600,00
Plumas %050, unidad 1000 $ 500,00
| Flyer Stickers $0,80| wunidad 900 $ 720,00
Libretas $0,87| unidad 1000|  $ 865,00
Total - $22.000,00 |

Fuente: Presupuesto costeado con precios al detalle

N
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La publicidad movil consiste en ubicar la publicidad en el vidrio trasero del carro
para poder ser visto con facilidad por las personas cuando este en circulacion. Los
autos a colaborar seran considerados por amistades y asi evitar el desembolso de
algiin dinero como servicio por parte del duefio del auto. Serdn considerados 20

autos.

Los anuncios en prcnsa:m:m. en la revista del universo sera contratada, con el
objetivo de atraer clientes ya que la revista del diario el universo es muy leida en
especial considerando que si las personas no compran el periodico a diario
seguramente lo hacen minimo los fines de semana y la revista es de gran aceptacion,
hasta solo por el simple hecho de observarla. Se contrataran dos paquetes

publicitarios

La contratacién con la publicidad radial seria con la emisora Radio Fuego 106.5
la misma que serd anunciado en los horarios con més ranking musical; contratada

por tres meses como se detalla mas adelante con diferentes objetivos en cada mes.

Los cartelones, siempre utiles serdn ubicados en lugares que puedan ser
facilmente vistos y que llamen la atencion. Los mismos que serdn ubicados

o

alrededor de la universidad, ambos campus, y en universidades.

La movilizacion de las personas que se encargaran de realizar las visitas
empresariales para atraer clientes. Considerando 2 personas que realicen la visita
juntas, el nimero de visitas con previo permiso de la empresa corresponderia a 2
visitas diarias pero 3 veces a la semana, con un total de 6 visitas a la semana. En
cada dia se destina un pequefio presupuesto de $5 por ambas personas. Contando asi
con un presupuesto solo para tres meses de $ 180. De ahi las visitas serian bajo
pedido de la empresa a la que se ha considerado como cliente desde la vista inicial.

(3 veces por semana= 3 x 4 =12 x $5 cada visita = $60 mensual).

Las camisetas y llaveros seran obsequiadas por los registros y visitas directas a la
academia por consulta de cursos; también durante las visitas a empresas. Solo se

considerara talla small y midiun.

sees
+ee s

ease

#33% Artemisa Publicidad es la agencia con la que se contrataria un espacio publicitario.
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Las plumas, flyer stickers y libretas seran obsequiadas a visitas que asisten por
informacion. El presupuesto fue realizado con precios de fundespol, como unidad

promocional de la ESPOL.

Este presupuesto comprende lo detallado anteriormente en los desglose de los

objetivos.
2.5 SEGMENTACION DEL MERCADO
Medicion de la Demanda

La formula generalmente utilizada para calcular el potencial de la demanda es la

siguiente:

Q= ngp

Q = Potencial del mercado total
n = Numero de compradores en el mercado segin hipotesis
q = Cantidad adquirida por un comprador promedio

p = Precio de la unidad promedio

Segun los datos del Gltimo censo 2001, el INEC presenta la siguiente informacion
con respecto a los datos™ ¥ que podemos considerar para el respectivo célculo de

la demanda.

Primero se presenta la poblacion Cantonal Guayas-Guayaquil Censo 2001 datos

que clasifico y solo considero lo antes aclarado.

Tabla 10

) Areas
AREAS TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 2039789 999.191| 1.040.598
URBANA 1.985.379 970.662| 1.014.717
RURAL 54 410 28.529 25.881

Fuente www.inec.gov.ec

$8859555 Solo considero los niveles de instruccion de post bachillerato, superior, y postgrado, ya que a estos
campos pertenecen mis clientes objetivos. Datos tomados del INEC.
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Poblacién Clasificada para calculo de demanda en campos de interés.

Tabla 11
Poblacidn
Hombres Mujeres

'Nivel de ] o
\Llnstruccién Total Urbano Rural Total iUrbanr_) Rural
'Post Bachillerato 6.054 5988 66 7.301 7228 73
Superior 120.069|  119.588 481 131.421| 130.993| 428
Postgrado 1.685 1.679 6 1.252 1.247 9
Total 127.808
Total General 267.782
(18 % Total a ;
| considerar 48.200,76

Fuente: www.inec.gov.ec

Redondeando: 48.200 personas

e Cursos promedio: 1

o (Costo Promedio: $88.33

De lo que se puede deducir que mi demanda corresponderia a:

ARAAR AR

Q= $4°257.573
Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para definir la imagen de la academia, de
manera que el pablico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de la
academia Microsoft ESPOL sobre la competencia consistird en los siguientes tipos

de posicionamiento:

* Posicionamiento en base a precio/calidad; resaltando que el cliente esta
pagando un precio que es considerable ante otras academias, no solo por

una capacitacion en el drea de su interés, sino por la marca de la capacitacion

""" Del total general se considero solo el 18% para calcular la demanda estimada.
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a la que esta accediendo, valor agregado a cada uno de nuestros cursos
oficiales de Microsoft, tanto en ¢l material original usado en los cursos como
en la calidad de instructores, estos certificados por Microsoft.
Posicionamiento con relacion a la competencia; existen dos razones por las
que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la competencia.
L.a primera, es que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo
relacionamos con alguna otra cosa que ya conocemos. En segundo lugar, a
veces no es tan importante cuan importante los clientes piensan que el
producto es, sino que piensen que es tan bueno cémo, o mejor qué un
competidor determinado. Posicionarse especificamente con relacion a la
competencia, un determinado competidor en este caso, puede ser una forma
excelente de posicionarse con relaciéon a un atributo o caracteristica en
particular, en este caso ser el Gnico centro autorizado para tomar examenes
de certificacion internacional, especialmente cuando hablamos de precio o
calidad como lo son nuestros cursos y certificaciones Microsoft. Podemos
resumir la estrategia diciendo que hay que buscar un hueco y luego llenarlo.
En este caso el hueco es que en el mercado de guayaquil no existe academia
que brinde los cursos de manera continua, de calidad nacional e internacional
y mucho menos un centro Pearson VUE.

Al ser gestor de doble calidad y de las caracteristicas que demanda el
mercado, es facil posicionarse en la mente de los consumidores.

El slogan resume lo mas importante del aporte de la academia al mercado es:

. . IR ARARALE &I
La calidad, la sigues ta!"""

Que dice el slogan: el eslogan de la academia resume la calidad impartida, esta

representada en el posicionamiento nacional que tiene ESPOL y en el internacional

que tiene Microsoft, diciendo asi que al decidir estudiar en la academia hace una

eleccion de calidad, reflejandose en los beneficios antes mencionados.

tHttttett

- . Microsoft - ESPOL

‘j Academia

La Calidad, la sigues Tu!
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Seleccion de Mercado Meta

Nuestro mercado meta lo forman; los particulares en primer lugar y en segundo
lugar los estudiantes de otras universidades. Esta seleccion de mercado se da porque
con ellos los ingresos se dan en mayor cuantia, ya que para los estudiantes ESPOL,

los precio de los cursos que ofrece la academia son subsidiados.

En base a los datos tomados del sistema de registro se tiene presente el siguiente

porcentaje de estudiantes:

- Estudiante ESPOL: 54.93%
- Estudiantes de otra Universidad: 4.50%

Particulares: 40.57%

La relacion entre nuestros tipos de clientes se muestra a continuacion:

IRt

Particulares y estudiantes ESPOL es de 73.85%7*****+*+,

Otra universidad y los estudiantes ESPOL es de 8.19%

Nuestro mercado lo conforman los estudiantes universitarios y los particulares,

pero nuestro mercado meta, mercado a desarrollar el crecimiento corresponde a:

- Estudiante de otra Universidad

- Particulares

Sin descuidar los estudiantes ESPOL, quienes en estos momentos forman parte de

la mayoria de nuestros clientes.

El crecimiento de los estudiantes de otra universidad se daria con los convenios
con otras universidades de la ciudad, como se explico en los objetivos anteriores, y
el crecimiento de los particulares por medio de venta directa a empresas, también

mencionado en los objetivos.

Hrebee b

saeeses Valores tomados de nuestro sistema de registro: SAMS.



Como podran ver, presento graficamente el crecimiento de los diferentes tipos de
clientes que posee la academia en los diferentes periodos de actividad de la

academia.

Grafico 14

Crecimiento anual de clientes

@2003
W 2004
®@2005
82006
W 2007

Est. Espol Est. Otra U Particulares

Fuente: SAMS. Elaborado por autora

Graficamente se puede observar la variabilidad de clientes: ESPOL 'y
Particulares; esto se debe al enfoque de los cursos que en esos periodos se han
dictado. No obstante hay que tomar en cuenta que el perfil de los cursos atrae a los
clientes; en este caso, la explicacion de esta varianza de clientes se justifica por los

cursos dictados.
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2.6 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

la estrategia a desarrollar es la ofensiva, detallo a continuacion:

CIB-ESPOL

Ofensiva.-

Academia Microsoft-ESPOL, genera el acercamiento de las personas hacia un
simbolo de calidad y de alta diferenciacion a nivel de las otras academias al contar

con el aval de la ESPOL y el convenio Internacional con Microsoft.

La Academia cuenta con el convenio Microsoft, el mismo que nos diferencia
altamente de las demas empresas que imparten servicios similares y que nos facilita
la actualizacion de software y adquisicion de licencias. asi también con la

disponibilidad del material “original™ para impartir los cursos de calidad.

Microsoft como empresa de renombre y ESPOL como universidad de alto
prestigio presta a la academia un nivel de diferenciacion de manera ofensiva,
enfocado en el nivel de cursos v capacitaciones que se dictan respaldados siempre

con estas dos empresas de reconocimiento nacional como internacional.

Contamos con Certificaciones Microsoft, y con su respectiva ceremonia de
entrega de certificados Microsoft y ESPOL, ya que la ESPOL avala cada uno de los
cursos de la academia; lo que es considerado como doble titulacion. Las
certificaciones son un conjunto de cursos relacionados a un mismo tema dictados a
continuidad, indicando el momento exacto para rendir los exdmenes de certificacion
y seguir con los demds cursos, estos tienen una duracion de entre 10 a 12 meses de

duracion o dependiendo el horario en que se den.

El respaldo fisico, es decir, los certificados tanto Microsoft como ESPOL, no se
compara con otros certificados emitidos por la competencia, haciendo valer el
agregado al solo ser Microsoft y poseer el aval de la ESPOL., vale recalcar que estos

son generados bajo un sistema de calidad™****%%, solo son generados por la
aprobacién de los cursos tomados, evitando asi que se genere un certificado a quien

no lo haya adquirido como es debido.

S58858555 G016 son emitidos al ser aprobados con una nota minima de 80 puntos de la totalidad de 100 estos
con los que genera la academia. Ahora con los que otorga Microsoft, estos deben ser aprobados con un
minimo de 700 puntos de una totalidad de 1000 puntos.

N
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El contar con material original y con el nivel de los Instructores, estos certificados
por Microsoft, diferencia el tipo de curso, la metodologia, la experiencia impartida
por los instructores, y las aplicaciones a emplear dependiendo el perfil de los cursos

en comparacion con la competencia.

Valernos de otras caracteristicas como la que al ser parte de la ESPOL y siendo
esta calificada bajo las normas de calidad ISO, generamos mas certeza de lo que se

explica, es decir, no solo lo decimos, lo confirmamos: el sustento esta presente.
2.7 RENTABILIDAD O RENDIMIENTO

El desarrollo de la estrategia ofensiva para poder diferenciarnos ante la

competencia en el mercado guayaquilefio, tiene una rentabilidad asegurada.

Microsoft es una marca altamente reconocida, el menos informado la relaciona
como marca lider internacionalmente. Y nuestro publico objetivo sabe
perfectamente los beneficios que este ofrece. ESPOL es una marca conocida en la
mente de los ecuatorianos, y altamente posicionada en el mercado de la educacion;

es un simbolo de calidad, de esfuerzo, de prestigio.

Ante estas descripciones de estas dos marcas que forman parte de la academia, la
rentabilidad de la academia se ubica en un ambiente favorable. Cuenta con lo
necesario: diferenciacion, calidad, reconocimiento, prestigio y demads caracteristicas
importantes para los diferentes tipos de clientes de nuestro mercado, para poder

desarrollar su ciclo de vida.

El reconocimiento de la calidad impartida por la academia es un gran valor para
poder asegurar la rentabilidad de la misma. Es ¢l estar conciente que el ofrecer un
buen servicio, asegura una buena aceptacion por parte del mercado y por lo visto

asegura a la academia con un buen rendimiento.

La academia actualmente se presenta en un punto rentable, y con la
implementacion adecuada del marketing, su rendimiento crecerd notablemente, ya
que hasta ahora se ha valido del medio de comunicacion electronico para poder
crecer valiéndose de la calidad agregada a cada uno de los cursos, del prestigio y de

los beneficios que ofrece.
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Proyectando a la academia con la implementacion de este plan de marketing, las
tendencias a capacitacion en sistemas tecnologicos se inclinaran a la academia por la
doble calidad que esta ofrece muy aparte del prestigio y demas caracteristicas antes
mencionadas, logrando asi un incremento sustancioso en la rentabilidad de la

academia.
2.8 PARTICIPACION DE MERCADO

La academia Microsoft se encuentra en la etapa de crecimiento, valiéndose del
prestigio de las marcas que forman su nombre para poder atraer clientes. Mantiene

un ritmo minimo de ventas, por lo que aun se mantiene en el mercado.

Su participacion en el mercado hasta el momento es breve pero de gran utilidad,
razén por la cual, poco a poco se ha difundido la imagen de la academia atrayendo a
interesados por parte de nuestros propios clientes. Es correcto decir que la
participacion de la academia en el mercado es pequeiia pero de calidad, tanto asi que

por su propia calidad y difusion se expande.

Como se indico, la academia encontrandose en la etapa de crecimiento, participa
en un porcentaje********** muy pequefio en el mercado guayaquilefio, ya que
quienes estdn informados de los servicios que la academia ofrece son en mayor parte
los estudiantes de la ESPOL y algunos particulares atraidos por medio del contacto

con empresas.

Se puede observar el crecimiento de la academiatf++¥+¥77+.

sesssnsnnn

Considerando los registros para contabilizar el total de clientes desde los inicios de la academia:

2.731 estudiantes de diferentes tipos; v tomando en cuenta solo al 18% de los datos del INEC de nivel de
instruccion superior y postgrado llego a un valor estimado de 48.200 clientes estimados en el mercado de
guayaquil. Con esto se estima la participacion del mercado de la academia en un 5.66% hasta el
momento, justificado por su baja inversion en publicidad.

Ahora si consideramos los estudiantes proyectados hasta el final del 2007 el porcentaje de crecimiento
seria considerado con un 7.69% considerando un total de estudiantes hasta el 2007 de 3706 clientes.

tHEttettet

Con datos de clientes hasta la fecha. Clientes reales.
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Grafico 15

Crecimiento de estudiantes
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Fuente: Datos del SAMS. Elaborado por autora

Esto con la demanda cubierta hasta ahora por la academia. Clientes desde el 2003

que han venido creciendo poco a poco.

Ahora en relacion a la demanda estimada al terminar el afio en curso, proyectados
por los cursos planificados y capacitaciones a empresas, se¢ ha estimado un
incremento hasta 3706 clientes, en representacion grafica se puede notar que los
estudiantes espol disminuyen, ya que las proyecciones para cerrar el afio 2007 se
baso netamente en las capacitaciones a empresas, las mismas que cubren el rango de

particulares.

Por parte de los estudiantes de otras universidades, se nota un crecimiento

pequeiio, por los cursos normales, y su pequeiia difusion.

Como es de esperarse, los resultados graficos en los particulares son notables, por

lo antes explicado.




Grafico 16

Clientes

Evolucion de Clientes
1200 | : 1118
1000

800

|
1
} = 2003
) . T a—. m 2004
» S66
600 = 2005 |
= 2006
ago [~ =
264256 = 2007¢
200 ll |
|
| a -~

i Csat. Cspol Particulares

Fuente: SAMS.Informacion proyectada. Elaborado por autor.

Con estos datos estimados, se puede graficar el nivel de crecimiento de los
clientes de la academia. Grafico que en conjunto, es decir, la suma por afio de los
estudiantes ESPOL, estudiantes de otra universidad y particulares llenan el afio en

curso.

Grafico 17

Crecimiento General
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Fuente: SAMS Informacion proyectada. Elaborado por autor.
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Con respecto a los datos de nuestra Q, nuestros clientes reales, y estimados
podemos describir graficamente para facilitar la comprension de nuestra

participacion de mercado.

Grafico 18

Participacion de Mercado

Participacion de Mercado
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Fuente: SAMS. Datos arrojados por la demanda calculada. Elaborado por autor.

Es decir, si consideramos los clientes reales hasta el periodo actual, el nivel de

mercado que ocupa la academia en consideracion a nuestra Q es de 5.66%.

Del punto de vista estimado, la participacion de mercado de la academia se

reflejaria en un 7.69%.

Grafico 19
Participacion en porcentajes
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Fuente: SAMS. Datos de la damanda calculada en forma porcentual.
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El porcentaje de crecimiento entre los datos reales y los estimados es de

35.8672%. crecimiento considerable para la proyeccion de cierre del 2007.
2.9 VENTAS

Las ventas de los cursos de la academia, depende mucho de las exigencia que

nuestro mercado demande.

En este punto, se debe fijar dos vendedores que se distribuyan a las empresas para
promocionar los cursos de la academia. Estos solo contratados trimestralmente, ya
que por cada visita realizada, se presentara la planificacion hasta los proximos tres
meses de la academia, dando opcion a la planificacion de algun curso en especial

solicitados para cada empresa, es decir, como capacitaciones.

De ahi las siguientes visitas serian como recordatorio de la academia y con fines

promocionales atrayendo asi mayores capacitaciones.

Con respecto a las universidades, las visitas deben ser tratadas con las facultades
relacionadas a los cursos que ofrece la academia motivando convenios para que los
estudiantes puedan acceder a los cursos a precios especiales. Las politicas

manejadas en estas ventas deben ser autorizadas por la directora de la academia.

Estos vendedores capacitados para poder ofrecer la variedad de cursos con sus

perfiles y aplicaciones, dotados de material impreso por facilidad.
2.10 MARKETING MIX

2.10.1 Consumidor
Ciclo de Vida de la Academia
a. Introduccion,
b. crecimiento,

¢. madurez,

d. declinacion
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La etapa de introduccion, la academia la realizo valiéndose de ser la primera
academia Microsoft en la ciudad y ser el unico centro Pearson VUE, ganando valor
al ser considerada como una extension de la ESPOL.

El medio de comunicacion del cual se valio a inicios, se tratd de mails masivos a
los estudiantes y trabajadores ESPOL y con pequefias bases de datos adquiridas. Los
laboratorios con los que contaba no eran de su propiedad, eran prestados por parte
de la Facultad de Ingenieria Eléctrica y Computacion, FIEC en horarios que no eran

demandados por estudiantes.

Actualmente, la academia se presenta en la etapa de crecimiento, esta se
diferencia, ya que ha pasado la etapa de introduccion de forma acogedora por parte
del publico. Etapa en la que se necesita de inversion para poder pasar a la siguiente
etapa, como lo es la de madurez. En esta etapa de crecimiento, la inversion fisica de
la academia juega un papel necesario para poder desarrollarse, este como lo es
obvio, debe presentar un indice de endeudamiento, para poder crecer y desarrollarse

como una academia que evoca calidad.

Al ubicarse en la etapa de crecimiento esta ha pasado por:

e Compra de computadoras de escritorio
e Compra de Laptop

o Compra de materiales originales

e Aumento en la compra de vouchers

e Alquiler de oficinas en el campus pefas
e Muebles de la oficina en penas

s Inversion en publicidad
Amplitud de servicio
Este se ve reflejado en los distintos cursos y certificaciones que ofrece la

academia, las modalidades de ensefianza, el nivel de los instructores, de material y

de atencién va de la mano.
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La academia aporta con cursos de diferentes niveles, considerando asi, un nivel

principiante. intermedio y profesional para los diferentes tipos de clientes.

Los cursos varian en relacion a la demanda y del avance de la tecnologia,
permitiéndonos estar al dia en los diferentes softwares al contar con el convenio

Microsoft.

l.a academia al contar con el convenio con Microsoft se facilita en la obtencion
de softwares con licencias originales, de las que nos valemos y se las ofrecemos
solo a los estudiantes ESPOL vy a los estudiantes de las Certificaciones; muy aparte

de facilitar el software que son usados en los diferentes cursos de la academia.

El tramite de adquisicion de licencias una vez solicitado el software se realiza por
medio de la Web, el interesado debe facilitarnos sus datos personales, para poder
ingresarlo y darle acceso a que baje la licencia original.

La asesoria por parte de la coordinadora de la academia y de los instructores esta
presente como un valor agregado por parte de la academia, estas, personas

capacitadas y certificadas por Microsoft.

El servicio, se imparte en ambos campus de la ESPOL, siendo estos; Campus

Peiias y Campus Prosperina, presentando opciones de ubicacion a los clientes.

Referente al servio brindado, la academia hace un seguimiento del curso, es decir,
una evaluacién del curso por medio de los registrados.

Esta evaluacion se la realiza via electrénica al finalizar cada curso de la academia,
como seguimiento del nivel de curso y de las expectativas de los clientes. Esta

evaluacion nos sirve para modificar niveles de servicio en general.

Longitud de servicio

El servicio por parte de la academia comienza desde la planificacion de los cursos
necesarios para el mercado actual, para los requerimientos de las empresas o de
personas naturales con intereses de capacitarse; hasta el cierre del curso con una

evaluacion y entrega de certificados de aprobacion.
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El proceso de cada curso es el siguiente:

e Eleccion del curso
e Planificacion del curso
o Instructor
o Disponibilidad de laboratorio
o Hora y fecha adecuada
o Ubicacion
o Costo
o Modalidad de pago
e Software necesarios
¢ Venta del curso
o Seguimiento del curso
o Mails
o Llamadas
e Confirmacion de curso
e Coffee Break
e Evaluacion del curso: por parte del instructor
e [Encuestas sobre el servicio brindado

e Entrega de certificados

Los cursos son evaluados a su culminacién, para asi poder contar con la opinion
de los clientes y poder estar al tanto de cualquier sugerencia que presenten.

En las encuestas en linea. lo que se evalia corresponde al instructor, el contenido
del curso, la metodologia, el servicio prestado durante el curso y cualquier

sugerencia adicional por parte de los clientes.
Presentacion
La presentacion o venta de cada uno de los cursos de la academia se realiza como

cursos oficiales de Microsoft, cursos que se promocionan resaltando el perfil, los

beneficios y aplicaciones, ligado a un examen de certificacion que otorga certificado
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de validez internacional y que agrega valor en el curriculo de los clientes, al tener un

conocimiento aprobado internacionalmente.

Marca

[.a Marca Microsoft esta presente siempre en los cursos que se imparten. Los
consumidores se acercan a la academia especialmente por los cursos Microsoft que
son impartidos y en conjunto con los exdmenes de certificacion internacional. La

marca ESPOL también se ve presente como aval adicional de cada curso Microsoft.

El capital de marca que diferencia a la academia dentro del mercado
guayagquilefio con relacion a la competencia, favorece de altos niveles de notoriedad:
diferenciacion y fidelidad. Facilitando asi una acogedora extension de servicios:

linea y de marcas adicionales; en este caso obtener nuevas licencias.

Hay que reconocer que la academia cuenta con un nombre que refleja un capital

de marca del cual se vale para mantener y captar clientes.

2.10.2 Costo

Los precios de los cursos Microsoft varian conforme a la duracion de los cursos,
estos variantes por hora reloj. De ahi la discriminacion de precios se clasifica por
nuestros diferentes tipos de clientes: estudiantes ESPOL (precio subsidiado),
estudiantes de otra universidad y particulares.

El precio de cada curso en relacion a los siguientes costos fijos a considerar un

margen de utilidad minimo de ganancia.

e Material del curso (libros, cds, dvd, papers, etc)
e Pago a Instructor (dependiendo de la duracion del curso)
e Costo minimo por servicios basicos

rbrrdret s

e (Costo de transporte®**777**

e 10% ESPOL

srssrabbed
-

1113 By caso de distarse el curso en el campus prosperina los fines de semana pasado las 14:00 (hora
que normalmente funcionan los buses de la ESPOL)
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e 8% Logistica

e (Ganancia minima de 20% por curso.

Estos factores corresponden a la fijacion del precio por curso en relacion a las

diferentes horas de duracion de cada uno:

e 8§ hora
e |6 horas
e 24 horas

e 32 horas

e 40 horas

Siendo estos los respectivos factores de fijacion de precio, se concluye con los

siguientes precios para los cursos Microsoft.

Tabla 12
Costos curso

Curso Duracién Particulares Otras Universidades ESPOL
Curso 40 horas: 40 $350,00 $211.00 $155,40
Curso 32 horas: 32 $305,00 $186,50 $139,10
Curso 24 horas: 24 $255,00 $159,00 $120,60
Curso 16 horas: 16 $200,00 $129,00 $100,60
Curso 8 horas: 8 $140,00 $96,00 $78,40
Curso Promedio | 30 $150,00 $65.63 $52.50 |

Fuente: SAMS. Elaborado por autor

Las certificaciones son costeadas bajo este mismo medio, diferenciando por el

dictado continuo de los cursos del mismo fin. Agregandole los costos de los

examenes de certificacion internacional.

Cada examen de certificacion internacional tiene un costo de $90. El costo

adicional a cada certificacion depende del numero de examenes de certificacion

comprenda cada certificacion.

§338355555 | 5oistica lo conforma el break y servicio de cafeteria.
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2.10.3 Comodidad

Con respecto a la comodidad de nuestros clientes, hemos adquirido nuevas
instalaciones ubicandolas en el campus pefias de la ESPOL, ha pedido de los
consumidores: ubicacion que es mds conveniente y que ha sido necesaria

implementar respaldada por el crecimiento de la academia.

En el Campus Pefias contamos con 2 laboratorios oficiales de la academia de

R EE R

diferente capacidad ", un pequefio hall de atencion y asesoria al cliente y la

. . tHitttttttt
oficina del coordinador

. x . . EE
También contamos con un laboratorio de propiedad del MSIG***#*#***** ¢l cual
nos facilita el dictado de cursos y certificaciones en caso de estar planificados en la
misma fecha. Este auditorio tiene una capacidad de 25 personas con una maquina

por persona.

Aunque sea pequefio por el momento la infraestructura de la academia en el

campus pefias, facilita el dictado de cursos, los mismos que eran dictados

i .. i S T 58 ; .
interesados descartaban la opcion de inscribirse’* ¥ 395 asumiendo asi un

. . LT it " .
porcentaje de interesados negros en nuestra cartera de clientes o posibles
clientes.

Al contar con el espacio en el Campus Peifias, nuestra prioridad es establecer la

mayoria de los cursos en estas instalaciones, facilitando el dictado de cursos tanto en

sresssenane

Micro 1: laboratorio con capacidad para 20 computadoras, una maquina por persona.

Micro 2: laboratorio con capacidad de 25 computadoras, una maquina por persona.

Espacio que es ocupado para reuniones y para ubicar el servidor de la academia.

I | aboratorio prestado por el MSIG, gracias a un acuerdo con ellos, el cual consiste en el
intercambio de 25 laptops de propiedad de la academia por el auditorio del MSIG. Trato que facilitaba
antes de contar con las oficinas del campus pefias para el dictado de las certificaciones Microsoft en las
noches. Y que actualmente aun es validado y considerado para el dictado de cursos muy a parte de las
certificaciones. Solo podemos hacer uso en un horario de lunes a viernes de 16:00 hasta las 22:00.
SSSS8E8SS A firmacion que aclaro al realizar la actividad de atencidn al cliente y escuchar en las llamadas
telefonicas las sugerencias de que se impartan en el campus pefias, por cercania.

TSR bublico interesado en los cursos, pero que no cuentan con la disponibilidad de trasladarse de su
trabajo al campus prosperina.

ittt
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el transcurso de la semana como fines de semana, horarios que son demandados por

" - . ++++’+f1*f*f » - thbrrb bttt
los profesionales y demas trabajadores lejanas a 18 ESPOL##sstiaiss
El ambiente se presenta apropiado para el dictado y comprension de los cursos. El

material audiovisual esta presente en cada laboratorio para una mayor

concentracion.

2.10.4 Comunicacion

Publicidad

La informacion de los cursos que la academia brinda, los beneficios y las ventajas
de tomarlos en la academia deben ser transmitidos a nuestro publico objetivo de
forma certera, ¢ inmediata, con los fines de:

e [nformar

e Describir los beneficios de los cursos

e (rear Imagen

e Atraer nuevos clientes

e Persuadir la compra del servicio de capacitacion

e Proponer una visita a las oficinas para informacion al detalle
e Solicitar una llamada telefonica

e Mantener una elevada notoriedad de los cursos

e Recordar su existencia y ventajas

e Recordar donde se puede informar y tomar los cursos

e Estimular la demanda y cambiar el comportamiento de los consumidores

HHEtettttttt

Publico que nos interesa atraer mas, por la discriminacion de precios que aplicamos a nuestros

cursos, en las categorias antes mencionadas.

PRI B¢ decir no estudiantes politéenicos, por la discriminacion de precios antes mencionados y
también por que estos son los que tienden a retirarse del curso valiéndose de choques de horarios,
generando asi un desfinanciamiento en el curso ya iniciado. Ya que los estudiantes politécnicos acceden a
nuestros cursos casi a un precio subsidiado.
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Los medios publicitarios caracterizados por una acogida directa a invertir son:

e Radiales

S

o Publicidad Exterior'¥##¥3%%

e Diario

El manejo de la publicidad visual debera realizarse mediante:

ELE LR RS R

e C(Cartelones

- o trttttttrettt
e E-mails

e
+

. . . bbb rrb ey
e Anuncios en diarios**rrrrrrree

e Distintivos de la academia

Este tipo de publicidad externa presenta inconvenientes como la brevedad del
mensaje y una localizacion limitada, pero presentando ventajas como la de alcance y

frecuencia elevada y relativamente barato.

El manejo de la publicidad auditiva se realizara mediante la difusion radial, con
las ventajas que presenta: selectividad geogréfica y demogrifica, de uso masivo,

flexibilidad y costo reducido.

CIB-ESPOI

8IS Cmg 1o habia mencionado: publicidad mévil, flyers stickers, y distintivos promociénales

ssssssasusnan

LARSRRARARRE R

Estos ubicados en los sitios de acogida por nuestro puablico objetivo.
Con destino a nuestra base de datos.

deabeabast
e

s ; T . L
RN Con destino a publico en general como medio de querer atraer mis clientes.
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e La radio en la que se promocionaria la academia, radio fuego, 106.5 con ¢l

siguiente patron.

Tabla 13
Cufias Publicitarias
1er MES
Programa Anuncios Objetivo

Presentacion de la hora

20 presentaciones mas cuda al
final. 600 frecuencias mensuales.
Las cufias con una duracion de
hasta 45"

Lograr hacer reconocer la
Academia.

Describir los beneficios de
tomar los cursos y las
certificaciones

Recalcar la validez
internacional de los cursos.
Recordar que los cursos estan
respaldados por dos grandes
marcas

Incentivo de ventas.

Crear la imagen de la

academia

Paquete Mensual

$5,600

2do MES

Programa

Anuncios

Objetivo

Presentacion de la hora

20 presentaciones mas cufia al
final. 600 frecuencias mensuales.
Las cufias con una duracion de
hasta 45"

Reforzar el conocimiento de la
academia.

Fortalecer su imagen.
Diferenciaciéon de Marca.
Aumento de ventas

Mantener presente en la mente

del publico

Paquete Mensual

$5,600

3Jer MES

Programa

Anuncios

Objetivo

Super Rotativo

20 presentaciones mas cufia al
final. 800 frecuencias mensuales.
Las cufias con una duracién de
hasta 45"

Recordar su existencia,
beneficios.
Incentivar la compra

Diferenciacion de marca.

Paquete Mensual

$4,300

Total Inversion:

$15,500

Fuente: Radio Fuego, frecuencia 106.5 FM, Guayaquil-Ecuador
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Con el fin de llevar claramente el mensaje: Informar al publico la existencia de la
academia y los beneficios que trae consigo al contar con el aval internacional de
Microsoft y el aval nacional de la ESPOL, marcas altamente posicionadas. El
mismo que debe ser formulado con las palabras, ilustraciones ¢ imagenes adecuadas,
ya que el fin del mensaje es captar la atencién, crear interés, ser comprendido, ser
creible, inducir a respuestas por nuestro publico objetivo, ser recordado y como es

obvio; informar sobre la academia.

Promocion

La academia presenta sus promociones otorgando descuentos por:

e Forma de pago
e Registro en grupo
e Seguimiento de la academia

e Ser graduado ESPOL

Estos descuentos son otorgados en la venta previa de los cursos oficiales de

Microsoft.

Como medio promocional a implementar se considera los distintivos fisicos con
logos de la academia, estos generan atencion y recordacion hacia la academia. Es un
tipo de promocion implicita que generara la presencia de la academia en primer

lugar para el momento en que decidan obtener capacitacion.
Relaciones Publicas

Las relaciones publicas, no es mas que otro instrumento de promocion con un
cuidado mas directo hacia la imagen de la academia mediante el patrocinio de otras

empresas.

El objetivo es conseguir la difusion de informacién de la manera mas directa.

Esta actividad promocional se caracteriza por obtener la confianza del publico de
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manera més efectiva, la informacion es personalizada, el mensaje es mas sutil y mas
creible para diferente tipo de cliente.
La difusion de la informacion debe realizarse con material escrito (folletos,

catalogos), con material audiovisual y ayuda que respalde lo descrito.

El patrocinio de entidades notables como hasta ahora la ESPOL, juegan un papel

de confianza, calidad y sobre todo credibilidad.

Las actividades de comunicacion serian:

e Exposiciones§§§§8§8888888

° [.‘erias intcmas***t##*****t**
e Ferias Externast+++++ii+
e Charlas gratuitas

e Publicidad en el punto de venta

e Distintivos

Venta directa

La venta directa. es el medio de comunicacion més viejo y no deja de ser efectivo,
pero aun asi necesita reforzarse por otros medios antes mencionados. Este medio no
es mas que el desglose hablado de informacion sustentada por publicidad impresa

que resalte los beneficios, ventajas, caracteristicas y la calidad del servicio.

La venta directa es el canal de comunicacion personal mas eficaz, ya que la
decision de adquirir una capacitacion dependerd de la calidad de informacion
brindada por parte del vendedor, del dominio del mismo y del analisis inmediato
ante los requerimientos del cliente. Mas especifico, depende de las estrategias de

venta de que se valga en ese momento tan decisivo.

SSS888I888589 | 4 participacion como academia en los diferentes eventos de convenciones de la ciudad de
Guayaquil.
Valiéndonos de las ferias y exposiciones de la ESPOL.
T b cinaci o o g —
articipacion en ferias de otras universidades, o colegios en particular.
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El publico objetivo es lo principal en este tipo de comunicacion, ya que se estudia
previamente para poder ofrecerle la informacion que en ese momento busca y asi

generar una decision ante los cursos de la academia.

Esto con la venta directa por parte de la academia; ahora la venta directa también
se desarrolla por incentivo del cliente, este previamente informado de lo que

ofrecemos, nos busca y opta por los servicios de la academia.

Mercadeo electronico

Es la herramienta més usada por la academia, y sin dudar efectivo, considerando

una buena base de datos y del ritmo de cursos planificados.

Este se realiza de la manera mas clara y breve posible, con el fin de atraer
llamadas para asi desglosar el contenido del curso, el perfil, beneficios y calidad

brindada.

Este medio de comunicacion no personal, sirve como una retroalimentacion
directa hacia nuestro publico objetivo. Es la accion de llegar a ¢l ya que €l no puede
llegar a nosotros por desinformacion. Este medio de comunicacion debe presentarse
lo mas claro y breve posible, ya que se quiere generar atraccion hacia la academia y

no aburrir al cliente con el desglose completo de la informacion.
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CAPITULO II1I

EJECUCION

3. ELABORACION DE PRESUPUESTO Y PROYECCION
DE ESTADOS FINANCIEROS.

Para la elaboracion de este capitulo se contd con la informacion del sistema
financiero que la Espol maneja, el mismo que resume las diferentes cuentas
manejadas por conceptos varios de la academia y con el sistema de registro de
estudiantes llamado SAMS, este maneja desde la creacion de un curso, con todas
sus implicaciones como lo son: paralelo, instructor. horarios, inicio, fin, pago de
honorarios por cursos, gastos por cursos, estudiantes registrados, tipos de
estudiantes, descuentos, pagos hasta la emision de certificados y control o

.

seguimiento de cada curso.

Por medio del cruce de informacion entre estos dos programas manejados a diario

en la academia, presento el desglose financiero de la academia.
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3.1 BALANCE INICIAL

Para un correcto inicio, detallamos los activos de la Academia. detallado en

activos corrientes, activos fijos y activos diferidos con sus respectivas cuentas.

Es notable que el activo corriente es bajo, en relacion a lo que se esperaria
obtener, pero hay que considerar que es una academia no lucrativa, v que no
incrementa capital con el fin de reparto de utilidades, sino con la intencion de cubrir
mas laboratorios y obtener extensiones fisicas, es decir invierte en activos fijos, las
mismas que no dejaran de pertenecer a la Espol; es mas, el ingreso que se presenta
en las proyecciones realizadas forman parte del financiamiento de las futuras
planificaciones y para cubrir los respectivos gastos administrativos y mas.

Tabla 14

Balance Inicial

ACTIVOS CIRCULANTES o
Caja / Bancos $ 20.000,00
ACTIVOS FIJOS
Muebles de Oficina
Escritorios y Estanterias | 22 | $  1.320,00
Archivadores 3| 8 126,00
Sillas 52| $ 1.300,00
| Sillones 58 175,00
Equipos de Computacién 1
Laptops 19| § 24.700,00
PC 53 § 53.000.00
Impresoras 2|3 600,00
Equipos de Oficina
Teléfonos 3] 8 135.00
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion -
N Otros $ 20.000,00
| TOTAL INVERSION INICIAL $ 121.356,00

Fuente: Elaborado por autora del piroyecto, Financiero
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3.2 INGRESOS POR PLANIFICACION DE CURSOS AL ANO.

Las planificaciones de la academia estn integradas anualmente por:

e 2 Promociones de Certificaciones Superiores de Windows Server, la
misma que comprende 9 cursos oficiales de Microsoft.

e 2 Promociones de Certificaciones Superiores de Desarrollo en VB.NET,
comprende 11 cursos oficiales de Microsoft.

e | Promocion de Certificacion Superior de Desarrollo en C#.net,
comprende 11 cursos oficiales de Microsoft.

e 1 Promocion de Certificacion Superior de Desarrollo, Administracion en

SQL, comprende 15 cursos oficiales de Microsoft.

Muy aparte estan las planificaciones de cursos pequefios, los que detallo a

continuacion:

e 14 Cursos de 80 horas de duracion. Estos son un paquete de cursos que
capacitan para un examen de certificacion en especial.

e O Cursos de 40 horas de duracion. En particular solo actualizan
conocimientos.

e 11 Cursos de 30 horas de duracion. Estos son considerados seminarios por
su contenido muy ameno.

e 6 Cursos de 24 horas de duracion.
Estas planificaciones, nuevamente recalco, son resultados de una proyeccion

pesimista para poder observar de manera minuciosa los resultados del plan. Los

mismos que se detallan en la tabla 15.

80



Tabla 15

Planificaciones anuales de cursos

[ Planificaciones | Duraciones | # Cursos ]
Certificacién Server 9 meses | 18 _'
Certificacién VB.NET | 12 meses 22
Certificacién C#NET | 12 meses 11
Certificacion SQL 12 meses 15 -
Cursos 80 horas 14
| Cursos 40 horas 9
Cursos 30 horas 11
Cursos 24 horas 6
Cursos extras ‘ ‘ ’
empresas) 30 horas l 12 | :
Total cursos vendidos 118 CIB-ESPO.
Estudiantes Precio curso
Cursos planificados porcurso |  promedio
\ 118 [ 15 [ sss33z |

Ingresos por venta
cursos $ 156.350,00

Fuente: Elaborado por autora del proyecto. Financiero

Estos valores corresponden a la venta real del afio 2007 por lo que se realizd los
respectivos calculos para observar el porcentaje de crecimiento de los ingresos con

respecto al afio 2006, llegando asi a la conclusion presentada en la tabla 16.

Tabla 16

Crecimiento de ingresos

Ingresos 2006 $153.730,98
Ingresos 2007 $ 156.350,00
Variacién crecimiento 1,70%

Fuente: Financiero, elaborado por autor

Este porcentaje ha sido manejado como base para proyectar los siguientes 5 afos
con el plan de marketing; al mismo que solo se la ha sumado cinco puntos
porcentuales para el primer afio proyectado y con un incremento de un uno por
ciento para los siguientes afios hasta terminar el horizonte de andlisis como se

muestra en la tabla 17.
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Tabla 17

Crecimiento de Horizonte de analisis

[ Afos Incremento % |
Primer afo proyectado 6,70%
Segundo afio proyectado - 7.37%
Tercer afio proyectado 8,11%
Cuarto afio proyectado 8,92%
Quinto afio proyectado 9,81%

Fuente: Financiero, elaborado por autor

Vale recalcar que el crecimiento proyectado en los ingresos implica un
incremento de cursos por el incremento de estudiantes, que es el resultado esperado
por el plan. A lo mucho se podrd tener 20 personas en cada curso para poder
impartir las clases con la facilidad total tanto para los estudiantes como para el

instructor.
3.3 CALCULO DE COSTOS POR CURSOS

El calculo del costo por curso se basa en la toma de cuentas que se relacionan
directamente con los gastos para financiar los cursos sin problemas; estas cuentas se
resumen en la tabla 18 tomadas del desglose de gastos administrativos, gastos de
ventas y otros gastos que veremos en la tabal 19,

Estas cuentas son las que se manejan en la planificacion de cualquier curso de la
academia por més pequefio que sea, refiriéndonos a duracion y en material a usar
durante las clases.

Tabla 18

Calculo de Costos por Cursos

mentas Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo §
Impresion, reproduccion y publicacion 1.141,33 1.192.69 1.246,37 1.302,45 1.361,06
Material didactico 16.799.40 | 17.555,37| 1834536 | 19.170,91| 2003360
Alimentos y bebidas 5.654,28 5.937,00 6.233,85 6.545,54 6.840,09
Servicios de fotocopiaje 1.490,71 1.565,25 1.643,51 1.725,69 1.803.34
Otras cuentas por pagar 697,97 704,95 712,00 71912 751,48 |
Total 25.783,70 26.95526  28.181,08 29.463,70  30.789,56
Cursos proyectados a vender 126 127 128 129 130
Costos por cursos 14 14 15 15 16

Estudiantes por cursos Im
Fuente: Financiero, elaborado por autor.




3.4 GASTOS ADMINISTRATIVOS

El sistema financiero de la Espol, permite realizar un estudio de las cuentas que se

manejan en la academia, el mismo que es manejado por ¢l coordinador o director

respectivo. El sistema financiero resume las cuentas entrantes y salientes de uso

diario; las mismas que se resumen en la tabla 19, detallado por los diferentes tipos

de gastos manejados, estos lo son: gastos administrativos, gastos de ventas y gastos

variables u otros gastos. Estos son clasificados automaticamente por el concepto del

gasto por el departamento financiero de la Espol.

Tabla 19

Gastos Administrativos

Descripcién | LAFJ(M I ANO2 l ANO3 I ANO4 | ANOS J
Gastos Administrativos

Honorarios $0181764| $9273582| $93.663,17 | $ 94599681 ' $ 95.545,80

Impresién, reproduccion y publicacion $1.141,33 $119269| §1.24637 $ 1.302,45 $ 1.361,06 |
Difusion, informacion y publicidad $1.183,18 $ 1.236,42 $ 1.292.06 $ 1.350,21 $1.410,96
Material didactico $16.79940| $17.55537| $18.34536| §19.170.91 $ 20.033.60
Al sector publico no financiero $ 2.356,44 §$246248| $257329, §2689,09 $2.810.10
Total gasto administrativo $113.297.99 $115182,78 $117.120,26 §$119.112,46 §12447252

Gastos de Venta
Transporte de personal $ 475,86 $ 499,65 $ 524 64 $ 550,87 § 575,66
Alimentos y bebidas $565428| $593700| $6.23385| §6.54554 $ 6.840,09
Repuestos y accesorios $ 367.50 $ 38588 $ 405,17 § 42543 $ 444 57
Equipos Sistemas y Paquetes Informaticos S 604,17 $ 634,38 $ 666,10 $ 699,40 $ 730,88
Servicios de fotocopiaje o $ 1.490.71 $1.56525| § 164351 $ 1‘725.6‘3’1 $ 1.803,34
{ Total gasto de venta —\ $ 859252 $902215 3947326 $ 964692 $ 1039453
Otros Gastos(variables)

Material de oficina $ 757,96 § 765,54 $ 773,20 ' $ 780,93 $ 816‘07’1
Material de aseo $ 47 91 $ 48,38 $ 48,87 $ 49,36 $ 51,58
Otros de uso y consumo $ 280,46 $ 283,27 $ 286,10 $ 288,96 $ 301,97
Mobiliarios $ 100,00 $ 101,00 $ 102,01 $ 103,03 $ 107,67
Otros gastos financieros $ 50,50 $51.01 $ 51,52 $ 52,03 $ 54,37
Comisiones bancarias $ 3535 $ 35,70 $ 36,06 $ 36,42 $ 38,06
Arrendamiento y Licencias de Uso $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 2.500,00 $ 0,00
Agua Potable $ 14564 $ 147,10 $ 148,57 $ 150,06 $ 156,81
Energia Eléctrica $ 106,51 $ 107,57 $ 108,65 $ 109,73 $ 114 67
Teléfono $ 32,32 $ 32,64 $ 3297 $ 33,30 $ 34,80
Servicio de Vigilancia $ 156,80 $156.80 $ 156,80 $ 156.80 $ 163.86
Edificios, locales y residencias $ 4.363.20 $ 4.363,20 $ 4.363,20 $ 4.363,20 $ 4.363,20
Materiales de construccion, eléctrico $119.59 $120,79 $ 122,00 $ 123,22 $ 128,76
Qtras cuentas por pagar $ 697,97 $ 704,95 $712.00 § 719,12 $ 751,48
Pasaje al exterior $ 300,00 $ 300.00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300.00
mral otros gastos l § 719421 $7217.95 $7241,93 §9.76615 3§ 1020563

[ TOTAL GASTOS

] §129.084,73 | $131.422,89 | § 133.835 45 TS 138.825,53 | $ 145.072,68

Fuente: Financiero elaborado por autor.

83



3.5 PROYECCION DE INGRESOS CON PLAN DE MARKETING

Una vez detallado el porqué de los porcentajes asignados para la proyeccion del

plan, estos justificados por la variacion real de afios anteriores de la academia,

procedo a dar a conocer los posibles ingresos en un andlisis pesimista, ya que las

tasas de incremento son bajas en relacion a la reaccion verdadera que podria tener

con la aplicacion del plan descrito en lineas anteriores.

LLa inversion se muestra solo en el primer aflo de proyeccion, el mismo que

muestra un déficit, ya que el monto de ingresos no puede cubrir con facilidad la

suma total a invertir. Esta a su vez serd cubierta con los ingresos proyectados del

afio 2, presentando obviamente unos ingresos proyectados bajos en relacion al

siguiente aflo, afios 3, en donde la inversion sera vista con mas optimismo ya que los

ingresos reales para la academia se mas que triplican en relacién al afio 2. Esto

obviamente analizado por la respectiva inversion.

La tabla 20 resume las cuentas manejadas en la academia con su respectiva

clasificacion.

Tabla 20

Proyeccién Academia

i Flujo ‘ [ Afo 1 I Afio 2 Afo 3 1 Afio 4 -[ Afio 5
Ingresos $141.047,44 $152.178,01 $165.482,41 § 181.479,50 $ 200.857,28
Venta de cursos y capacitaciones | $166.831,14 [ $179.133,27 | $193.663,49 | $210.943,20 | $ 23164685
Costos de cursos | $25783.70| $26.95526| $28.181.08| $29.463.70 $ 30.789,56
Ingresos Brutos § 14104744 $152.178,01 § 165482,41 §181.479,50 § 20085728
Gastos $129.084,73 §131.422,89 §133.83545 §138.825,53 §145.072,68
Gastos Administrativos
Honorarios $91.817,64| $9273582| §93.663.17 I $ 94.599,81 $ 95.545,80
Impresion. reproduccion y publicacion $1.141,33 $1.192,69 $ 1.246,37 $ 1.302,45 $ 1.361,06
Difusidn, informacion y publicidad $1.183,18 $ 1.236,42 $1.292,06 $1.350,21 $1.410,96
Material didactico $16.799.40| §$17.55537| $18.34536| $19.170,91 $ 20.033,60
Al sector publico no financiero { $ 2.356,44 $ 2.462,48 $2.573,29 $ 2.689,09 $2.810.10
Total gasto administrativo $11329799 $11518278 3117.120,26 §$119.11246 § 12116152
Gastos de Venta
Transporte de personal $475.86 $ 499,65 $ 524 64 $ 550,87 $ 575,_6_5J
Alimentos y bebidas $565428| $5937,00) $6.23385| $654554| $6.840,09 1
Repuestos y accesorios [ $ 367.50 $ 385.88 $ 405,17 $ 42543 $ 444,57 {

Salen valores
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Entran valores
Equipos Sistemas y Paquetes Informaticos

| s60417| s63438| $666.10  $699.40 s 730.:%

Servicios de fotocopiaje L,s 1.490,71 $ 1.565,25 $ 1.643,51 $1.72569 $1.803,34
Total gasto de venta 3§ 859252 $9.022,15 $9.47326 594692 $10.394,53
Otros Gastos

Material de oficina $ 757,96 $ 765,54 § 773,20 $ 780,93 $ 816,07
Material de aseo $47.91 $48.38 $ 48,87 $ 49,36 $ 51,58
Otros de uso y consumo $28046|  §28327 $ 286.10 $ 288.96 $ 301,97
Mabiliarios $ 100,00 $ 101,00 | $ 102,01 $ 103,03 $ 107,67
Otros gastos financieros $ 50,50 $51,01 $ 51,52 $ 52,03 $ 54,37
Comisiones bancarias $3535 $3570 $ 36,06 $ 36,42 $ 38,06 |
Arrendamiento y Licencias de Uso $ 2.500,00

Agua Potable F $ 14564 $ 147,10 $ 148,57 $ 150.06 $ 156,81
Energia Eléctrica $106.51 $107.57 $ 108.65 $ 109,73 $ 114 67
Teléfono $ 3232 53264 $ 32,97 $ 33,30 $ 34,80
Servicio de Vigilancia $156.80| $ 156,80 § 156,80 $ 156,80 § 163,86
Edificios, locales y residencias $ 4.363,20 $4363,20 $4.363,20 $ 4.363,20 $4.363,20
Materiales de construccion, eléctrico $ 119,59 $120.79 $122,00 $ 123,22 $ 128,76
Otras cuentas por pagar 569797 $ 704.95 $712.00 §719.12 $751.48
Gastos de viaje acad ‘ $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300.00 $ 300,00
Total otros gastos § 718421 §7217.95 $7241,93 $9.766,15 $738329
Gastos de inversion

Publicidad movil $ 200,00

Anuncios prensa $2.105.00

publicidad radial $ 15.500,00

Cartelones $ 190,00

camisetas $1.200,00

llaveros $ 600,00

libretas $ 865,00

plumas $ 500,00

fiyer stickers $ 720,00

Movilizacion visitas $ 120.00

Total gastos de inversion § 22.000,00

Utilidad Bruta ITID.OST.ZQ $9.527,57 $31.646,96 $42.653,97 §55.784,60
Aportaciones a ESPOL $1.196,27 $ 952,16 l $3.164,70 l $ 4.265.40 $5578,46
10% ESPOL $1.196.27 3952.161 ] 3,164,701 $ 4.265,40 $ 5.578,46
| Utilidad del plan ] rs 11.233,56 $8.569,41 $28.48226 $38.38857 § 50.206,14]

Fuente: Financiero, elaborado por autor

El calculo del 10% de aporte a Espol es positivo en el afio | porque es calculado

del monto de ingresos (solo ingresos y gastos totales sin considerar la inversion del

plan, va que atn no seria contabilizado por el departamento financiero Espol).
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En los posteriores afios serd calculado de manera normal, ya que se habra
recuperado la inversion con los ingresos del afio 2 sin problemas e informado al

financiero de Espol.

3.6 CALCULOSDE TIRY VAN

Existen dos valores que nos permite sacar una conclusion de si seria o no bueno
este proyecto en el mercado y el porque, estos valores son: VAN (Valor Actual
Neto) y TIR (tasa Interna de Retorno).

Para tener una buena explicacion de estos valores primero se debe empezar por
entender el significado de estas palabras en un proyecto.

Tanto el VAN como la TIR son dos valores que permite saber si el proyecto es

rentable 0 no pero ambas tienen una interpretacion diferente.

La TIR representa la tasa de interés mas alta que un inversionista podria pagar sin
perder dinero. Es decir se denomina Tasa Interna de Rentabilidad TIR a la tasa de
descuento que hace que el Valor Actual Neto VAN de una inversion sea igual a
cero. (VAN =0).

Este método considera que una inversion es aconsejable si la TIR resultante es
igual o superior a la tasa exigida por el inversor, y entre varias alternativas, la mas

conveniente serd aquella que ofrezca una TIR. mayor.

En este caso, la TIR es 26.07%. Y la tasa de interés es de 19.08% es decir la tasa
de interés es menor que la Tasa Interna de Retorno TIR, utilizando el criterio de la
TIR se concluye que conviene realizar la inversion. Con esta tasa de interés el VAN
es de $29.446,25 y como es mayor a cero se llega al mismo resultado que con la

TIR, es decir, que si es conveniente realizar la inversion en el proyecto.

Si un proyecto de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es rentable. Entre
dos o mas proyectos, el mas rentable es el que tenga un VAN mas alto. La unica
dificultad para hallar el VAN consiste en fijar el valor para la tasa de intercs,
existiendo diferentes alternativas.

En este estudio se utilizo la tasa de descuento es decir. Tasa de descuento ajustada

al riesgo.
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Este método admite introducir en los célculos flujos de signo positivos y
negativos (entradas y salidas) en los diferentes momentos del horizonte temporal de
la inversion, sin que por ello se distorsione el significado del resultado final, como
puede suceder con la TIR.

La tabla 21 resume lo descrito en estas lineas.

Tabla 21

Resultados, TIR y VAN

Valor Actual Neto ) | $29.446,25
Tasa Interna de Retorno 26,7% |

' Tasa de descuento 19,08%
Fuente: Financiero, elaborado por autor.

En la tabla 21 se cuenta con la tasa de descuento, la misma que fue calculada por
la formula del CAMP que se detalla en la tabla 22. Los indices tomados fueron
estadounidenses, y que fueron tomados de la empresa con la actividad mas cercana a
la academia y para crear un ambiente mas creible, se ajustaron con el riesgo pais
actual.

Tabla 22

Formula de CAMP

\ ke= rf + (Erm-rf)B + riesgo pais ]

ke I 19.08%

f 12.47% CIB-ESPOL
Erm 33,01%
B = 1,36%
\riesgo pais 6,33%

Fuente: www.finance.yahoo.com y libro de Proyectos/ Sapag

3.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio muestra la cantidad dptima a producir para no recurrir a
gastos mayores de produccion. El equilibrio de la academia se muestra en la tabla
23, lo que indica que estariamos trabajando no tan lejanos del punto de equilibrio de
la academia, va que facilmente la proporcion en venta que debemos llevar para
mantenernos en un ritmo equilibrado corresponde al 76% de las unidades
producidas y vendidas del primer afio proyectado y asi sucesivamente con los demas

afios como se puede observar en la tabla 23.
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Tabla 23
Punto de Equilibrio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO §
Unidades Producidas 126 127 128 129 130
Unidades Vendidas 126 127 128 129 130
$ $ S $ $
Precio de Venta 88,33 89.21 90,11 91.01 91,92
$ S $ $ $
VENTAS TOTALES 166.831,14 179.133,27 193.663,49 210.94320| 231.646,85
Costos y Gastos FIJOS )
$ $ $ 3 $
Costos de cursos planificacion 25.783,70 26.955,26 28.181.08 29.463.70 30.789.56
$ $ $ $ $
Gastos Administrativos 95.357,26 96.434,72 97.528,53 98.639,10 | 103.077.86 |
Gastos de Comercializacion y $ $ $ $ $
Ventas 1.447 53 1.519,91 1.595,90 1.675,70 175110
$ $ $ S $
Total COSTOS y GASTOS FIJOS 122.588,48 124.909,88 127.305,51 129.778,50 135.618.53
$ ] $ $ S
Costos Variables 6.496,24 6.513.01 6.529.94 9.047.04 945415
3 $ $ $ $
Costo Variable Unitario 3,44 3,43 341 4,69 4,86
$ $ $ $ $
Total COSTOS VARIABLES 6.496,24 6.513.01 6.529,94 ~9.047,04 9.454 .15
$ $ $ $ S
COSTOS Y GASTOS TOTALES 129.084,73 13142289 133.835.45 138.825.53 14507268
$ $ $ $| $
Costo Medio 973.62 985,86 | 997,92 1.009,72 l 1.046,59
Punto de Equilibrio en Unidades 96,27 97,07 97,90 100,24 103,86
$ $ $ $ $
Punto de Equilibrio en Ventas 127.555,56 129.899,74 132.316,55 136.834,15 143.196,02

. Proporcién de Ventas Totales 0.76 0.73 0,68 0,65 0.62
Fuente: Financiero, elaborado por autor

3.8 SENSIBILIDAD DE PRECIO

El calculo para el correcto analisis de sensibilidad de precios fue realizado con el
programa Cristal Ball, programa que facilita los célculos con los grados de

confianza que uno considera para el andlisis respectivo.

En este caso. el analisis de sensibilidad realizado con un nivel de confianza del

95% y 5.000 iteraciones se presenta en el grafico 20.
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Grafico 20

Sensibilidad de precio
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Fuente: Cristal Ball, desarrollado por autor

La variable a considerar en el andlisis de sensibilidad fue: el precio promedio de

los cursos, y los respectivos valores del VAN y tasa de descuento del proyecto.

El grafico muestra una distribucion longnormal, distribucion tipica en el
comportamiento del precio, indicando la probabilidad de que el VAN sea mayor a
cero corresponde a un 55.30%, informacion muy real en lo que respecta a los

estudios realizados.

3.9 CRONOGRAMA DE APLICACION

Este plan esta realizado para desarrollarse en tres meses, los mismos que han sido

detallados de la siguiente forma:

Primer mes.-

El objetivo es hacer conocer a la academia al publico que aun no tiene idea de su
existencia y hacer reconocer a las personas que por lo menos tienen conocimiento de
la academia pero no conocen a fondo los servicios que presta y la calidad en cada
uno de ellos: describiendo sus beneficios, logrando asi diferenciarla de la demas.

Incentivar las ventas y crear la imagen de la academia como gestora de calidad.
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Segundo mes.-

Reforzar el conocimiento de la academia obtenido en el primer mes, fortalecer su
imagen, seguir incentivando las ventas y atraer nuevos clientes. Mantener a la

academia presente en la mente de los consumidores.

Tercer mes.-

Como ultimo mes, el objetivo de la publicidad correspondera a recordar su
existencia, sus beneficios, sus aplicaciones, su diferenciacion ante la academia.
Mantener un ritmo creciente de ventas, y como objetivo principal lograr la
diferenciacion de marca. Plasmar en sus mentes a la academia como entidad para

recurrir a la capacitacion de area tecnoldgica sin tener que ver opciones.

LLos tres meses seran necesarios como tiempo minimo para poder atraer nuevos
clientes. dar a conocer a la academia y plasmar en la mente del perfil de los clientes

de la academia.

Con respecto al orden de la aplicacion de las estrategias de promocion, estas seran
integradas al mercado de un solo golpe, para poder captar mas atencion ya que la
inversion no podra realizarse continuamente por presupuesto, con una duracion

antes descrita: tres meses.

3.10 AUDITORIA DE MARKETING (control)

El control del marketing aplicado se reflejara claramente con el contador de
visitas de nuestra pagina web, por las solicitudes de cursos via web, por los registros
directos en cada uno de las oficinas, los pre-registros, las visitas de interesados,

llamadas, mails y demas formas que por parte de los interesados den a conocer.

Sin duda alguna el mejor control se reflejara por los cursos vendidos v la
demanda de los mismos, ya que hay que considerar que se cuenta con un cupo
minimo de estudiantes, ya que la calidad de los conocimientos impartidos depende

mucho del numero de estudiantes que se maneje en un curso.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al trabajar casi dos afios en la academia, puedo hacer recomendaciones directas y

que realmente se necesitan en la academia:

Incrementar los laboratorios, esto por la demanda de los estudiantes en
cursos que son de gran aceptacion por la aplicacion en el mercado laboral y
la valoracion de certificaciones en un profesional hoy en dia, siendo el caso
en muchas ocasiones visto en la academia, que pueden estar perdiendo el
trabajo si no consiguen certificaciones en las respectivos dreas que cubre los
diferentes cursos por sus diferentes aplicaciones.

Planificacion de cursos en los fines de semana, horarios demandados por las
personas de provincia quienes recurren a la academia por el reconocimiento
que Espol y Microsoft han formado, esto detallado en el plan.

Crear convenios con universidades, asi atraer a mas estudiantes y justificar la
ampliacion de laboratorios y costos.

Acceder a nuevas licencias. Esto va en el 4rea de extender a la academia, es
decir. obtener nuevos convenios con marcas conocidas y altamente
demandadas hoy en dia. Con esto no nos limitariamos en el manejo de solo
una marca, al contrario, seriamos gestoras de conocimiento en varias areas
de aplicaciones.

Realizar el plan presentado para llegar a los sectores no cubiertos por la
inexistente promocion de la academia.

Invertir en un anuncio televisivo seria la idea mds acertada, pero sin duda
alguna de alto costo, esta recomendacion solo depende de un impulso por
parte de la Coordinadora de la academia, ya que seria financiado de la misma
forma que la pequefia inversion presentada en este plan. Ya que los

resultados de una publicidad televisiva son muy exitosos.
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Anexos

Anexo 1
Publicidad movil.

N Microsoft - ESPOL

U A_cédemia

La Calidad, la sigues Tu!

http://academias.espol.edu.ec/microsoft
Tfnos: 2269266 -2269265 - 2327931

Anexo 2
Publicidad radial.

La academia Microsoft espol ofrece a los estudiantes universitarios, profesionales en
el area tecnologica y demas interesados a formar parte del programa de capac itacion en

cursos oficiales de Microsoft IT Academy contando con el aval de la ESPOL.

Cursos desde 50 horas y certificaciones superiores internacionales oficiales de
Microsoft hasta 12 meses de duracion. Estos de gran reconocimiento en el mercado
competitivo que nos rodea, buscando perfeccionarlo en el area tecnologica contando con

los avances mas recientes facilitados por el convenio con Microsoft.

Por cada curso tomado en la academia, ud recibe un certificado a nombre de

Microsoft y avalado por la espol.

Mayores informes al 2269266 Campus Prosperina, al 2327931 Campus Pefas.

Visitas web: http://academias.espol.edu.ec/microsoft.

Academia Microsoft ESPOL, LA CALIDAD LA SIGUES TU!

[.a misma que dura 45 segundos.
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Anexo 3
Grafico de resultados de encuesta de satisfaccion de curso.

;i_ I'\ttp:f_fa(ademas.espd.em.ec.raterim,l’resuivafst.php"cusn-(tllﬂ?&ﬂpemdc-?ﬂﬂ?-l&Bacad-ﬂrcmdeio—m&cmﬂrequ-mcmﬂ?oso&139545

Reporte Estadisticos

Curso:SQL SERVER 2005: PROGRAMMING AND ADMINISTRAT
Instroctor:Maruri Moran Danny Francisco

Periodo:2007-1  Paralelo:02

Alumnos que evaluoaron: 16 ( 100 % )

Expectativas del Curso

Pésimo H0 %
Malo 11.36 %
Regular [N 28.41 %
Bueno _ 39.2 %

Muy Bueno [l 2! 02 %

Desempesio del [nstructor.

Pésimo 0%
Malo foes
' Regular [ 2031 %
Bueno I 54.69 %

Muy Bueno [ 25

Centro de Entrenamiento. )
Pésimo 0%
Malo [ EEERD
Reguer [ 2517 %
Bueno — 52.08 %

Muy Bueno 10.42 %
Organizacidén del Curso.
Pésimo fo%
Malo fo%
Regular 20.83 %

Bueno MR 45.83 %
Muy Bueno [ 3 33 o
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Anexo 4
Print Screen de la evaluacion de curso: 1/3

Reporte Generado el.

Fecha: miércoles, 22 de agosto de 2007
Hora : 18:15:33

Materia : SQL SERVER 2005: PROGRAMMING AND ADMINISTRAT

Docente : Maruri Moran Danny Francisco

Alumnos que evaluaron: 16 ( 100 % )

Resultados de Evaluacion

1- ‘Losumsrnadosmnlumhansas:ﬂechosusumcam 57

Totalmente de Acuerdo 25 % || De Acuerdo 3125% || Neutral4375% || EaDmmerdoQ‘k || Totalmente en Desacuerdo D %
2.- ;Los Conocimienios y. mMmdmzyudam i trabajo?

TM&MB?.S% I DeAcuerdc50% § Meutral 125% |l EnDesacuerdo0% [ Totalmente en Desacuerdo 0%
1. ;Laduracion del curso es apropiada para cumplir su contenida?

Totalmente de Acuerdo 12.5% || De Acuerdo 3125% | Neutral 375% || En Desacuerdo 18.75 % || Totalmente en Desacuerdo 0
%
4 .- ;Fl balance enire laboratorios y lectura es apropiado?

mamﬂsx I DeAcuerdo 4375% | Heuh’alti?.ﬁ'l- Il En Desacuerdo 0.25% I Totalmente en Desacuerdo 0 %
5.- (Elbalance entre teoria técnca implementacion de detalles s apropiado

Totalmente de Acuerdo 1875 % || De Acuerdo 5825 % I Nwtralw?s% I En Desacuerdo 8.25 % | Totalmente en Desacuerdo 0
%
O.-LE}Ichnﬁmmuhsmdmﬂ

Totalmente de Acuerdo 31.25% || De Acuerdo50% I nunin% (] Enuesmi&wh 1l Totalmente en Desacuerdo D%

7. ;Los graficos fueron una ayuda para aclarar los concepios del curso?

Totalmente de Acuerdo 25 % | De Acuerdo 3125 % 1 Neutral 375 % || EnDesacuerdo 625% [ Totalmente en Desacuerdo 0 *%
B,- ¢ Cantidad de implementaciones de detalles del curso es 7

Totalmente de Acuerdo 1875% || De Acuerdo 50 % 31.25% || EnDx do0% || Totalmente en D do 0%

2.- (Los materiales fueron facles de usar (contenido)?
Totalmente de Acuerda 12.5% || De Acuerdo 31.25% | Neutral 37.5% || En Desacuerde 18.75% || Totalmente en Desacuerdo 0
*

10- ;Erruhﬁdmnh es de calidad?
Totalmente de Acuerdo 12.5% [l De Acuerdo25% Il M!@.M'In [} EnDu-aumdo'T&?&‘.’ﬁ Il Totalmente en Desacuerdo 0%

11- jLos materiales del ourso me senvirdn en & futuro?
Tmlmm‘*“ﬁm&ﬁ% | De Acuerdo 3125% || Neutral 125% I EnDrmutrdo312,5'£ I Totalmente en Desacuerdo 0%

12;{,33& posee los suficientes m—u los temas (ratados?
mzst L} De Acuerda 5825 % 1| WW-TE% ] Enmﬂ'l- i TMMWD‘I

13.- ; Instructor rrunqoe! ambeenie de entrenamiento aﬁpmnwvereiaprmdnzqe"

Totalmente de Acuerdo 16.75% || De Acuerdo 58.25% | Neutral 25 % || EnDesacuerdo 0% | Totalmente en Desacuerdo 0 %
14.- ; El instructor utiliza bien las ayudas visuales?

Totasimente de Acuerdo 25 % || De Acuerdo625% |l Neutral 125% || En Desacuerdo0 % || Totalmente en Desacuerdo 0%

15.- ¢ El instructer utliza ejempios y anaiogias para explicar les concepros?
Tolalmente de Acuerdo 18.75 % || De Acuerdo43.75% || Neutral375% [ En Desacuerdo 0% Il Totaimente en Desacuerdo 0 %

-‘amm puntos clive en el curso?

de Acuerdo 25% || De Acuerdo 825% || Neutral 125% || EnD do 0% [I Totalmente en Desacuerdo 0%
El instructor respondio Las preguntas clara y completimente?
Tohlmmt: de Acuerdo 25 % || De Awﬂdn 50% || Neutral25% 1l En Dlncuerdo 0% | Totalmente en Desacuerdo 0 %
18- ila instructor fue dara y bien §

presentacion del organizada?

Totalmente de Acuerdo 31.25 % 1| De Acuerdo50% I mmm: n EnDumm:bﬂ'{. || Totaimente en Desacuerdo 0 %
19.- (En general la capacidad del instructor fue efectiva”?

Totalmente de Acuerdo 3125 % || De Acuerdo £8.25% II Newutral 125% || En Desacuerdo Q% || Totalmente en Desacuerdo 0 %
m ;,Laonrlbnnhde fue efiectiva para el desarrolio del

de Acuerdo 8.25% || De Acuerdo50% 1 nmauwx 1 Ennumtdoﬁ.&% Il Totalmente en Desacuerdo 0 %

.- LEI laboraterio utiizado fue & apropiado?

Totalmente de Acuerdo 12.5% || De Acuerdo 50 % |l Neutral 3125 % || EnDesacuerdo 6.25% [ Totaimente en Desacuerdo 0 %
22 - ;Estoy sashiecho con el nivel de servicio provisio por la academ(a?

Totalmente de Acuerdo 125% I De Acuerdo56.25% || Neutral 25% I En Desacuerdo 0.25% Il Totalmente en Desacuerdo 0 %
23.- ;Los horatios de los cursos es adeouada para mis actvidades?

Totalmente de Acuerdo 43.75 % || De Acuerdo 20 % || Neutral 825 % || EnDrsa:uerdoﬂ‘& || Totalmente en Desacuerdo 0 %
24- ahMtwnnﬂﬁyM{&hmP

Toﬂ:mletmiﬂt Il DeAcuerdo43.75% Il Neutral 3125 % |l Ennumelﬂﬂu% I Totaimente en Desacuerdo 0 %

25 . ;La ooordinadora es amable esta dispuesta a ayudarie en todo momento?
Totalmente de Acuerdo 3125 % || De Acuerdo43.75% || Neutral25% || EnDesacuerdo0% | Totaimente en DesacuerdoD %
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Anexo 5
Print Screen de la evaluacion de curso: 2/3

CRM - Atentcs
2. Engeneraels ,wmiﬁmnf.;f PR T T R LA
Totalmente de Acuerdo 18.75% || De Acuerdo 37.5% |l Heutral 37.5°% Il En Desacuerdo 8.25% [l Totaimente en Desacuerdo0 %

27.- ,_,Englntral :I dumnodd instructor fue:?

Totalmente de Acuerdo 12.5% || De Acuerdo 8878 % || Nuﬂul 1875% It Enoesaeunrdub% || Totalmente en Desacuerdo 0 %
28.- ;En general las instalaciones de la academia son:?

Totalmente de Acuerdo 12.5% || DlMUBT&% l ll-dr.ll'l&?ﬁ'l- " El'lnmthﬂx |I Totalmente en Desacuerdo 0%
29 - ;En general la mpieza de las instalaciones fue:?

TouhmheeAcuordola}'S'x || De Acuerdo 88. ?5% i Nwtral 125% I EanGoO% II Totalmente en Desacuerdo 0 %
30.- ;En general la organizacitn y cocrdinacion del -
Twawnu% n mmmsx n: uednuux 1 Enl)ennqbﬁmi Il Totalmente en D rdo 0 %
31.- ;En General la Atencidn fue?

Totalmente de Acuerdo 12.5% [| De Acuerdo 825% || Neutral 25% || En Desacuerdo 0% || Totalmente en Desacuerdo 0 %

Sugerencias

Lo que mas me gustd del curso.

- El alcance del curso

- el contenido del curso ei tiempo y el horaro

- El ambiente fue bueno.

- la expioracion de nuevas heramientas y facilicades del producto
- las ensefanzas graficas lo cual ayuca a captar de manera mas rapida
- Cordialidad, y en realidad aprendi un poco mas

- El ugar donde se imparntio el misma (las pefas) y el break.

- los CONDCMIBNIOS que se pudesron adquirir

- El aprendizaje de |a herramienta

- El asceso a intemet

- sin comentarics

Lomm&mmﬁddm

&umﬂ:kﬂhﬂdﬂ&immwwﬁm
m dlsnwkladwmthuﬂh buiﬂh’hwdmd-whmm

‘€ u-—-nr" mmm m‘ . g :

;m.m d&mnﬁhmmmdmamahmmﬂmdmuwnﬂﬂ
-iluw#qwm“umdupuibmmm :

al inicio Iﬂﬁlhn‘po m"

Faro wﬁwgmﬁx&ammm o de pruebas en os labaratoris.

1 A0 2
430k

T ¥a 14

Como me ayudara este curso en mi trabajo

- Administacon de Bd

- en la administracion de la base

- En todo momento, ya que estamos migrando a 2005
- en proyecto de megracion de sqi7 0 a 2005

- a poder mejcrar las tareas de administracion

- para nuevas implementaciones en Bl (DTS, etc)

- Estamos implementando |a herramienta aprendida.
- en la nueva implemenatacion ce la aplicacon

- En o relacionaco a la creacions de dis

- ratare de ponerio enpractca
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Anexo 6
Print Screen de la evaluacion de curso: 3/3

CRM - Atentos

Condhdonniuwmnﬁusmhohpehmmdelmm
deberian dar dpﬁ thhpims vb.net c®, win 2003
Mas Cursos en penas , y como server,
~dp:mhiediduwen‘bmm:na egresados para |a certificacion es muy bajo
- Espero el sigulente curso =)
- apliar el numero de horas de ensefianaza
- mantener actualizados estos cursos y en los horars establecidos
-Elm&meuammmwqua* | de permisos y idades a nivel de pc
dw.mmm&hammpdummmwmhw :

se utiizen sean de elldaﬂalnl [ SOMmo
- que c:uhsqn“ Pﬂﬂ.‘l:i' ek Jos computadores.
-uwwﬂhmmwﬂhmﬂrdmmmhmmymsemwdmdemnhpu:
realzar consultar o pede Investigar
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Anexo 7
Diseiios de los distintivos de la academia.

Camiseta
_r—""‘/,_-‘— ) o
/” B \'“‘-- -~
r-P"“ v S——
k-‘ “:w - EPOL
\ !‘

Llavero

Libretas
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Plumas

Flyer Sticker

Academia

100



