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CAPITULO I

I. INFORMACION BASICA DE LA MERCADOTECNIA

I.I RESTI}IEN EJECUTIVO

La Academia Microsoft- ESPOT-, es un programa académico sin fines de lucro,

quc está dirigido a alumnos y profesionales. Se constituyo con la participación del

lng. Carlos Monsalve y la Ing. Soldiamar Matamoros,'con el objetivo de promover

la tecnología Microsoft entre la comunidad politécnica y cmpresarial. para preparar

a los futuros profesionales en el desarrollo de soluciones informáticas, tanto como

para otorgar capacitación sobre la tecnología Microsofl a Ios colaboradores de las

empresas, para cubrir la demanda de cursos de especialización.

l-a Academia Microsoft - ESPOL permitirá dar a los ah¡mnos de la ESPOf-. a los

alumnos de otras univcrsidades y a los profesionales una capacitación especiali:¿ada

en las tccnologías Microsoft, con la cual conseguirán prepararse para rendir los

exámenes de las distintas Cenificaciones Intemacionalcs que Microsoft ofrece.

La Certificación de Microsoft es una credencial líder que valida su experiencia y

habilidades para mantenerlo competitivo en el entomo cambiante de negocios de

hoy cn día.

' Iln ese entonces Directora de Semina¡ios FIEC. actualmcntc directora dc la Academia Microsofl
ESPOI,,
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Para cl funcionamiento de esta academia, se necesito conlar con los laboratorios

de la Facultad de IngenierÍa en Electricidad y Computación, 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, así como de los servicios que la

misma pone a disposición dc la sociedad como capacitación especializada en las

tccnologías Microsoft, contando al momento con instalaciones en cl Campus Peñas

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

Por lo que la Academia Microsoft ESPOL demanda una adecuada administración

de sus recursos, y de aquí 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 políticas claras.

I.2 ANTECEDENTES

La Academia Microsofl - ESPOL centra sus actividades en la capacitación

continua de tecnología Microsoft y sistemas informát¡cos 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

servicios al mercado actual.

Los servicios de la academia están disponibles para el mcrcado de la ciudad de

guayaquil, ya que sus instalacioncs eslán ubicadas en los Campus Prosperina y

Campus Peñas de la ESPOL llevando un ritmo de modalidad presencial de los

CüTSOS.

Ill nivel intelectual de nuestros consumidores se centra en los siguientes perfilcs:

o Programador

o Analista de Sistemas

o Ingeniero en s¡stemas con conocimientos de programación

o Data Base Administrator

- ll-



o Ingeniero de redes

o Analista de redes

o Consultor.

O particulares que tienen conocimienlos básicos de redes y sistemas operat¡vos,

muy aparte de contar con la experiencia necesaria en las plataformas de la

tecnología.

Los cursos satisfacen la necesidad de mantener un crecimiento saludable de la

tccnología Microsoft para nuestros consumidores, generando así un nivel de

competitividad mayor en el campo laboral.

1.3 ANALISIS SITUACIONAL: Micro y Marro Entorno

1.3.1 lllicro Ent0rn0.

CIB.ESPOi

Pretendemos entablar y gestionar relac¡ones rentablcs con los clientes

ofreciéndoles a los mismos un valor superior al de la competencia, es asÍ, como se

dió inicio al CRM definido con la función de gestionar Ia base de datos de clientes,

generando así mayor satislacción con el ánimo de conservar y ampl¡ar Ia carlera de

clientes.

El CRM lleva un control de sus intereses, necesidades y deseos con el fln de

contar con una proyección hacia el valor que generaría el cliente en su vida para la

academi4 entendiéndose que debe estar altamente sat¡sfecho o que hayamos

cubierto sus cxpectativas.

Ya que los clientes satisfechos t¡enen más posibilidades de convertirse en clientes

fieles y los clientes fleles tienen más posibilidades dc proporcionar a la academia

mayor cuota en el mercado, es¡amos conscientcs en el nivel dc servicio que debemos

generar, ya que los clientes realizan una cvaluación de la diferencia entre los

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

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

objet¡va y precisa, sino que se mueven por el valor percibido, acción que podemos

- ll -



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

act¡v¡dades laborales.

I'ror ccdorcs.

[,os provecdore's de la Academia:

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

laboratorios.

o CardC¡afic.- nos provee de certificados para nuestros cursos y libros

de certificación.

o CertiPort.- nos provee de vouchers para los examenes de

certificación Microsoft.

o ESPOL.- nos provee de suministros en general.

Quienes manticncn un buen nivel de servicio con la academia, informándonos de

los avances más recientes en sus equipos y materiales, para así poder brindar

exclusividad muy a aparte de calidad a nuestros clientes.

Cirm ¡retcncia.

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

soluciones informáficas quien compite d¡rectamente con nosotros al tener entre su

gama dc servicios la opción de brindar soluciones Microsofl, las cuales captan cuota

de clientes al olrecer lo siguiente:

Soluciones de Licenciamientoi servicios de asesoría y venta de

productos Microsoft.

Soluciones de inlraestructura y seguridad; proyectos de implementación

de tecnología.

Soluciones Empresariales para la Cestion de Proyectos.

- 13 -



. Soluciones de Productividad y colaboración

o Soluciones de Intranet Corporalivas

. Cursos Oficiales y Certificaciones

. Talleres Personalizados

¡ Exámenes de Certificación

. Cursos y

¡ Alquiler de Aulas y Equiposr

Esta cmpresa participa cn el mercado dc Guayaquil y Quito, olreciendo

soluciones integrales en tecnología de punta en informática y comunicaciones,

describiendo sus unidades de negocio en educación, gestión de aplicaciones, gestión

y seguridad, mantenimiento, netrvorking y cableado, servicios profesionales,

software y scrvicios, soluc¡ones empresariales y soluciones de misión crítica.

Maint es reconocida en el mercado local y regional por proveer de servicios en

tecnología en el mercado latinoamericano. Maint es considcrada la pionera en

servicios de capacitación en líneas tecnológicas.

El servicio que presta Maint. es considerado como un servicio de nivel bueno,

siendo los niveles de calificación: excelente. buena, normal y mala. Detallando el

punlo de atención al cliente.

Maint inició sus actividades en el año I984. siendo su fuerte el mantenimiento de

IBM, de ahí comenzó a ofrecer los servicios referentes a Ia gestión de aplicaciones.

En el 1993 inicio su actividad educativa, como primer Partner Microsoft en el

Ilcuador, convirtiéndose en el año 1994 un Centro Drake; el cual ofrecia exámenes

de Certificaciones. Actualmente es un centro Prometric. rindiendo exámenes

oficiales de Microsoft, O¡acle, I lewlett Packard, etc.

t Iisle punlo cs de vcntaja, ya quc cucnta con infracstructura supcrior a Ia nucstra

Servicios que son presentados en:
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Maint es una reconocida empresa en el mercado, que cuenta con el respaldo

intemacional de empresas de prestigio; pero no cuenta con un aval fuerte en el

mercado local, como la academia Microsoft-ESPOLT ya que siempre es necesario

contar con el prestigio externo y a su vez con prestig¡o nuestro, en este caso

nacional.

l-a calidad de la unidad de servicio es muy bucna. presta inslalaciones cómodas y

con todos los requerimientos necesarios, facilitando el desanollo de los cursos tanto

para los alumnos como para el instructor. Así mismo, cuenta con un servicio de

cafetería. el cual esta incluido dentro de los servicios de Maint.

Los instructores son Ingenieros Certificados, no sólo cuentan con conocimientos

sino también con experiencia en el trabajo diario. Cuenta con promociones en sus

cursos Microsoft, ofreciendo cl quinto registros gratis a parlicipantes de la misma

empresa y en el mismo curso.

Las políticas con el inicio de los cursos, es decir, Ia confirmación de la

inscripción 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 podrán 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

3er y 4to nivcl en adelante. profesionales que buscan actualizar sus conocimientos

tecnológicos y en poca cuantía los bachilleres. interesados en desarrollar

conocimientos en un punto en especial de Ia gama dc cursos que ofrecemos o en

ganar tiempo en el proceso de elección de universidad, también como medio de

capacitación y nivelación tecnológica que exige el mercado, ya sea para iniciar

estudios superiores o para iniciar una actividad laboral básica.

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

y recibir un asesoramiento de lo que el mercado demanda en la actualidad y poder

- 15 -



ofrecer sus servicios, sintiéndose al rilmo de las exigencias de una economía

tecnológicamente andante.

t..1.2 I\Iacro llntorno.

La academia, los clientes, los proveedores, la competencia, el público operan en

un gran microentomo de fuerzas que deñne las oportunidades de la academia y le

plantea amenazás.

llnlorno l)cnrográfi co.-

El estudio de las variables del entomo demográfico debe permitir caracterizar y

cuantificar la población que constituye cada uno de Ios mercados de los productos

de la academia y la determinación de las tasas de crecimiento. De igual manera

cstablecer la disponibilidad de personal en el medio con las características

requeridas por la Academia.

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

clientes, nuestro entomo demográfico se presenta de la siguiente forma:

Tabla 1

Cl entes
Concepto i

Mujeres¡ 729

Hombres 2002

Estud¡ante ESPOL 1500

Estudiante otra Llniversidad '123

Particulares 't 108

Fuente: SAMS, elaborado por autor

Como lo había detallado anter¡ormente. nuestros clientes están clasificados en

Estudiantes ESPOL, Estudiante de otra Universidad y Particulares y por su género

masculino y femenino.

! Datos tomados dcl SAMS. por los pcriodos dc planificación dc cursos.

- 16 -



Cráficamente son expresados en los siguientes porcentajes:

Gráf¡co 1

T¡pos de cl¡entes

60.000%

CIB.ESPOL

50,000%

40,000%

30,000%

20,000%

10 000%

0,000%

t ESPOL

.OTRA U

II PARTICULAR

80,00%

70.tú%

60,000/o

50,006,t

40,00%
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20,ooo/o
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Fuente SAi/S

Fuente SAi,4S

RELACIONES

Gráfico 2

Tendenc¡as

¡ Mujeres

¡ Hombres

40,571%

4,S0Áo/o
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Con respecto a las encuestas. los rangos de edades que más tienden a la

capacitación en el área tecnología muestran lo siguiente§:

Gráfico 3

Edades de Cl¡entes

60.00/o

50,0%

40,0%

30,0%

20.0%

10.0%

00%
Campos de analisrs

Fuente; SAI\,lS

Mostrando así el entorno demográfico de la academia, en donde los hombres son

quienes más recurren a las capacitaciones oscilando entre las edades de 27 en

adelantc; csto considerando la información de la encuesta, ya quc si sc considera los

datos del SAMS. esta se mostraría de florma incoherente, ya que la mayoría lo

conforman los estudiantes politécn icos.

Entorno Económico.-

Actualmente el país se encuentra pasando un año electoral. hemos pasado ya por

algunas elecciones y aun estamos a las expectativas de otras.

Esto indica que aún no podemos contar con un entomo económico estable, pero

podemos proyectarnos, con el ritmo que se ha presentado hasta ahora y que hemos

seguido.

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

dilerentes patrones de gastos, no solo para nuestro público objetivo, sino en general.

§ Estos datos son tomados de la encuest¿ de test de posicionamiento; datos que solo lueron tomados para

cl cstudio de este entorno. clasiticación de datos de la encuesla.

d 17 a 21 años

422 a 26 años

¡ 27 en ade¡anle
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Nos ubicamos en un sislema de economía creciente. que aún esta buscando

formas y medios para poder respaldarse y desanollarse después de habemos

adaptado al movimiento de la dolarización.

Actualmente tenemos un crecimiento económico de 6.54%" en relación al año

2006. El PIB 2007 se presenta por un valor de $43,758 millones. Se espera una tasa

de variación anual del PIB de 4.28%.

l.as tasas de inte¡és actuales del mercado cstán cn:

Activa

Pasiva

10.92o/o

5.69%

Pasando por una inflación de 7.58Y, hasta la fecha.

El precio del barril de petróleo se ubica en un valor de $71 .62.

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

En cuanto al desempleo, sabemos que de los casi 5 millones de ecuatorianos que

están en capac¡dad de trabajar, existe un 9.93o/o de desempleados y un 43.40% de

sub-empleados.

En cuanto a la inlormación demográfica del país, somos l2'156,608 ecuatorianos,

de los cuales el 50.57o son mujeres y el restante 49.5o2 son hombres.

Del total de la población, el 6 l% vive en áreas 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 BCll fccha 3l dc cnero del 2007,

- l9 -



Tabla 2

Estado crvil

Unidos 1579.712

Solteros 3 406.236

Casados 3 198.205

D¡vorciados 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 prcsente

en cualquier producto o servicio adquirido da lugar a que los consumidores

adquieran los productos o servicios con cautela, impulsados no sólo por el precio,

sino por el valor generado por cl bien o servicio adquirido

De aquí la tendencia de que el marketing no sólo debe basarse en el precio o

cantidad sino en el valor que genera y el nivel de diferenciación ante los demás.

Enfocarse en el valor agregado, contando ya. que en estos tiempos, los

consumidores son más precavidos económicamente y que la distribución de sus

ingresos depende del nivel de vida que lleven y de las cargas familiarcs que

sustenten.

Las tendencias económicas de nuestro mercado objetivo sc desarrollan en los

diferentes tipos de clases socialesl en donde la clase altai cuyos patrones de gasto no

se ven afectados por acontecimientos económicos momentáneos y que constituyen

un mercado importante para la academia; es un mercado aún no abarcado en gran

magnitud.

La clase media, que se mucstra algo cautelosa respecto al consumo, pero sc puede

permitir una buena vida de vez en cuando. en nuestro caso, la capacitación en la

academia, dependiendo de la periodicidad de los avances tecnológicos. Esta es

nuestra clase de interés, clase cconómica 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 ahí, la clase trabajadora, que se ciñe a la alimentación, al vestido y al

alojamiento y debe de hacer grandes esfuerzos para permitirse ahorrar.

Estas lres clases sociales se miden a un patrón de gasto, que se realiza

dependiendo de la economía que se presente. Los patrones de gasto de nuestras

clases económicas se enfocan a las cargas familiares, al nivel de vida que lleve, al

gasto destinado a vivienda, alimentación, transpone, salud, ocio, educación 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

educación, conscientes de los requerimientos y exigencias del mercado de hoy al

vivir en un entomo competitivo.

Fl ntorno Nrtural.-

En el día a día de la academia, se presentan acciones hacia el cumplimiento de los

objetivos, facturación, condiciones, incentivos. formas de pago, disposición de

material, disposición de software, catera de clientes, entomo competitivo y demás

medios que como generadora de servicios en un mercado saturado, son obvias de

expresarse.

Entorno Tecnolrigico.-

La fuerza más potenle que moldea hoy en día nuestro destino. Entomo que

cambia a velocidad vertiginosa y genera nuevos mercados y nuevas oportunidades,

p€ro con el costo de que cada tecnología nueva que aparece sustituye a una anterior.

EsIe es un punto que como empresa que brinda servicios de capacitación tecnológica

no debemos descuidar. y'a que la tecnología se vuelve más compleja. y el público

necesita conocer su seguridad.

Nuestro debe¡ es mantenemos tecnológicamente al día, para no perder mercado.

Al contar con el convenio Microsoft IT Academy tenemos este entorno al día y los

medios para poder ofrecer los avances al mercado.
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I!nlorno I'olítico.-

Flste entomo describe la actividad operativa de la academia. presentando la

actualizlación cn los siguientes puntos:

¡ Sistemas Operativos

. Gestorcs de Base dc Datos

. Lenguas dc Desanollo

¡ Conectividad e Internet

¡ Metodologías

El entorno político esta formado por leyes. agencias gubemamentales y grupos de

prcsión que influyen o limitan a diversas organizaciones. caso que se podría dar en

la academia-

En cuanlo a este entomo, podemos decir que aún estamos a la expectativa del

recién posicionado Presidente Constitucional de la Republica, Eco. Rafael Conea,

quien por el momento se encarga mas de trabajar en su imagen como triunlador ante

otros palidos comunes y de antigua trayectoria tras el poder como primcr

mandatario.

l.as notables discusiones en vivo con el alcalde de la ciudad de Cuayaquil, Jaime

Nebot, con los medios dc prensa y demás acciones nada amistosas, nos muestran

que es una dc las más, no lan buenas elecciones como se pensó haber realizado, ante

un markeling político enlocado al carácter firme y de seguridad reflejada en la

millonaria campaña presidencial.

El pueblo ecuatoriano quiere que se cree una nueva constitución para así cambiar

el sistema político, reestructurar las reglas del juego rotas... en fin. Pero no se

prevee algo certero, ya que el país 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 autonomÍas que emprende

ciudades como Guayaquil.
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También se presentan ambientes de incertidumbre con la gran amistad de los

presidentcs de Venezuela, Hugo Chávez, y nueslro Rafael Conea. La misma

camiseta socialista y afin visión de una unidad Latinoamericana, dejando a un lado

la sombra estadounidense, son las características que los asimilan.

Lo que más sorprende. fue la decisión del Cobiemo venezolano de adquirir 500

millones de dólares de la deuda externa que sostiene nuestro país y el intcrés por la

producción petrolera, situación que hace pensar mucho, que eslarías detfás de este

gesto.

La legislación bien concebida fomenta la competencia y garantiza un mercado

justo para bienes y servicios. La campaña del actual presidente se baso en el

patriotismo. cnfocando a gente nueva, cambio, resultados; estas que por ei momento

y en su poco tiempo de ejerción presidencial se ha presentado con lcyes

empresarialcs para fomentar la contratación mínima del I o% 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 cl gobierno, el cual cuenta con respaldo necesario para poder seguir, y

más aun abarcando un campo intemacional como lo es contar con Microsoft.

El fomento de una certificación intemacional es de gran acopio por los grupos

políticos quc presten intcrés en cl mismo, más aún al brindar los medios necesa¡ios

para alcanzar una certificación de nivel intcrnacional en territorio nacional.

Por lo tanto, nos ubicamos politicamente cn un entomo favorable, sin limitaciones

para poder cumplir los objetivos, ya que el sistcma de gobiemo y el ministerio de

educación no presentan inconveniente alguno para poder seguir con la actividad de

la academia, siendo una capacitación avalada por marcas dc gran reconocimiento

como lo es Microsoft y ESPOL.
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¡l nto rno Cultu ral.-

La persistencia de los valores culturales de los habitantes de la ciudad de

guayaquil hacia una mcjora continua o capacitación en los sistemas tecnológicos,

llevan a considerar un punlo de crecimiento para los cursos que se imparten cn la

academia.

La necesidad de estar acorde al mercado y a sus exigencias genera cambios en los

valores básicos de la sociedad guayaquileña, exponiéndolos asÍ a cambios positivos

en su nivel intelectual.

Las cmpresas presentan programas de mejora continua y con ello la capacitación

de su personal cn distintas áreas para poder ser calificadas bajo las normas de

Calidad lSO, que hoy en día son esenciales para las empresas con el fin de obtener

un gran óptimo.

I..I PROCESO DE INVESTI(;ACIÓN A APLICARSF],

lnr cstigacit'rn l)cscri pliva.-

I.a investigación descriptiva t¡ene como propósito establecer las particularidades

del mercado en el que nos desenvolvemos, conocer las prelerencias de nuestros

clientes y determinar las variables que podrían afectar las decisiones de los

consumidores.

Las encuestas son idóneas para la investigación descriptiva. Estas son realizadas a

un público especial, el cual cumpla con las características básicas como lo es

pertenecer a nuestro público objetivo, como Io son los estudiantes univcrsitarios y

Ios profesionales. con el fin de medir las preferencias y nivel de satisfacción que el

mercado lc ofrccel para así poder trabajar con un camino marcado.

Para realizar las encuestas he trabajado con varias preguntas que en especial mide

el conocimiento del público hacia la academia y del apone y nivel de servicio que

ofrece. l.as mismas que fucron realizadas en lugares estratégicos para conseguir a la
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misma vez la atención de quienes aún no la conocen y medir con precisión este

trabajo.

El siguiente paso a scguir es definir la población económicamente activa

(PEA) y de esta manera determinar una muestra a quienes se le realizara las

encuestas.

Mueslreo,-

l-as encuestas serán realizadas por medio de un muestreo simplc, donde cada dato

tendrá la misma probabilidad de ser encuestado, sólo valiéndonos de lugares claves

para encontrar a nuestro público objet¡vo, como antes menc¡onó.

Considerando que pasado los 100.00 datos es una población infinita, se recurrió a

la siguiente formula:

¡ = 14.p.q)/e':

Donde:

p indica el grado de proporción de Ia variable en la población, debido a que no

conocemos la distribución p y q tendrán el mismo valor equivalente a 0.5.

q :0.5

e = el grado de error a considerarse será del 57o que es igual a 0.05.

n = (4x0.5x0.5)/0.05? = 400

EI número de personas a encuestar será de 400. los mismos que comprenderán cntre

l7 y 36 años, que se ajustan a nuestro target.

Encuesta.-

La encuesta realizada mide en especial el nivel de conocimiento del público hacia

la academia y del reconocimiento de calidad por el nombre de la misma. La misma

que consta de l0 preguntas claras y objetivas; en donde no puede faltar las preguntas

filtro.
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TEST

Por favor, ded¡que unos momentos a completar esta pequeña, la informacrón que nos
p.oporcione será utilizada para conocer el posacionamiento de la Academra,

Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún
proñsato distinto a la investrgación llevada a cabo por Academia Microsoft-ESPOL

. Mensualmente

. Trimestral

. Semestral

. Anual

. Dep€nde del costo

¿Cada cuanto tiempo se
capacita en el área tecnológica?

. Campus Peñas

. Campus Prosper¡na

. Otro

6. ¿Cómo conoció a la Academia?

. Recomendación de amiqos

. Internet

. Anuncios

. Prensa

. cofreo

. Otros

7. ¿A través de que medios le
gustaría recibir información
sobre los cursos de la
academia?

* S¡ su respuesta es NO, pase a la
pregunta 3t 8, 9 Y 10 y f¡nal¡za la
encuesta.
' Si su respuesta es SI, continúe con la
encuesta.

3. ¿Qué amagen le evoca el nombre
Academia Microsoft-ESPOL?

2. ¿Conoce UD la Academia
Microsoft ESPOL?

Estudiante ESPOL
Estudiante de otra universidad
Particular

St
No

lnternet
Anuncios
Correo
Prensa
Televisión

8. ¿Su profesión?

9. ¿Sexo?
4 ¿Cual de los s¡gui€ntes aspectos

le atraen de la Academia?

. Marca ESPOL

. Util¡dad - Aplicacaón

. Logo

. l4c'dalidad de enseñanza

. Costos

. Prestigio

. Otro:

5, ¿En que lugar le gustarÍa tomar
los cursos?

Ha concluido la encuesta, Gracias!

Femenino
Masculino

10. ¿Edad?

17 a 21 años
22 a 26 años
27 en adelante

-76-

. Prestigio

. Cal¡dad

. Inteligenc¡a

. Marca ESPOL

. Caro
e Difícil
. Otra 
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Desglose de prcgu ntas.

La pregunta I fue formulada con el fin de obtener información sobre la

periodicidad de capacitación en áreas tecnológicas de las personas en general.

Estudiando así el grado de importancia hoy en día en el mercado guayaquileño y

poder así 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

capacitación en el área tecnológica, para medir así el nivel de desanollo exterior de

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

En caso dc conocer a la academia, se le pedía a los encuestados que respondan la

pregunta 3, la 8, la 9 y la pregunta l0 al ser las preguntas filtro de Ia encuesta.

La pregunta 3 pretendió ubicar la imagen que evoca solo el nombre de la

academia. como reconocimiento de lo mcjor en el mercado. Los ítems evaluados se

rclacionaron mas con ESPOL que con Microsoft por ser la primera pregunta

relacionada a la imagen de la academia por parte dc los encuestados, recibiendo

respuestas de que " ahl Es cspol, entonces es dificil! Y más en relación al prestigio

de la espol.

La prcgunta 4 pretendía ubicar los aspectos quc le atraen de la academia a quienes

contestaron afirmativamente la pregunta 2. Un poco relacionada con la pregunta 3,

ya que prácticamente se relaciona con la imagen percibida de la academia, pero

debía considerar tanto para quienes no conocían a la academia, como a quiencs si y

quienes habian tomado cursos en ella.

La pregunta 5 daba elección al lugar a dictarse los cursos de la academia.

Ubicación tanto en el campus peñas como prosperina. Información que dependía de

la preferencia del encuestado. ya sea por tiempo o ubicación.

l,a pregunta 6 cuestionaba la forma de cómo conoció a la academia, para poder

relacionar el tipo de publicidad en que debemos trabajar.

CIB.ESPOI
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La pregunta 7 se basó en la relación con la pregunta 6, es decir, como la conoció

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

La pregunta 8 es una de las preguntas filtro presente en toda investigación, esta se

refiere al tipo de encuestado, dentro de nuestro público objetivo: estudiantes

universitarios y particulares-

I-a pregunta 9 es otra pregunta filtro basada en el genero de la persona.

La pregunta l0 finaliz¿ la encuesta con el rango de edad del encuestado.
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¡\nálisis dc Rrsull¿¡dos.-

Por mcdio dc las encucstas y su estudio de datos. se prescnto lo siguicntc:

Pregunta I
¿Cada cuanto tiempo se capacita en el área tecnológ¡ca?

Gráfico 4
Pregunta 1

nEnsualnEnle

lrlrrEslral

dep€nde

anual

Fuente Datos de SPSS

Pregunta 2

¿Conoce Ud la Academia Microsoft ESPOL?

Gráfico 5
Pregunta 2

Fuente: Datos de SPSS

CIB'ESPOL
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Pregunta J

¿Qué rmagen le evoca el nombre Acndemia M¡crosoft-ESPOL?

Gráfico 6
Pregunta 3

¡nlel0eñcla

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 4

¿Cual de los siguieñtes aspectos le atraen de la Acádemiá?"

Gráfico 7
Pregunta 4

preslqro

cost0s

rfodal¡dad

nErca ESPOL

Fuente Datos de SPSS

': Irl espacio detallado por missing se rcfierc a los encuestados que respondicron no conocer a la
academia ¡'quc por cl lbrmato dc la cncucsta dcbicron terminar con la encuesta llcnando únicamentc la
prcgunta 3. E,9 y 10.
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Pregunta 5

¿En que lugar le gustarÍa tomar los cursos?

Fuente

Pregunta 6

¿Cómo conoció a la Academia?

correo

nlernel

Gráfico I
Pregunta 5

SPSS

Gráfico 9
Pregunta 6

Fuente: Datos de SPSS

CIB.ESPOI
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PreguDta 7

¿A través de que medios le gusta.ía recibir información sobre los cursos de la academia?

Gráfico 10
Pregunta 7

pfeasa

correo

rnternel

Fuente: Datos de SPSS

Pregunta 8

5u profesión Gráfico 1 1

Pregunta I

panicula

Fuente: Oatos de SPSS

cslud ante
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Preguntn 9

Genero

Pregunta l0
Edad

Gráfico 12
Pregunta I

Fuente. Datos de SPSS

Gráf¡co l3
Pregunta 10

Fuente. Datos de SPSS

27 en adelante
17 a 21 años

22 a 26 años

33
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Por medio del SPSS obtuvimos las siguientes tablas cruzadas indicando los

siguientes resultados para el plan de mktg.

(lruce de rcsultados dc la pregunta I con el filtro genero.

Tabla 3

¿Cadá cuánto t¡empo se capac¡ta €n el area tecnologica? ' Genero Crosstabulat¡on

Count

Genero

Totalfemenrno mascu ¡no

¿Cada cuanto tiempo
se capacita en el area
tecnolog¡ca?

mensualmente

trimestral

semestral

anual

depende del costo
Tota

16

10

41

47

53

167

4

16

bo
75

20

107

125

400

Fuente: Crosstab, SPSS, elaborado por autor

Analizando los resultados, ambos géneros se inclinan por el costo de Ios cursos

para poder recurrir a una capacitación en primer lugar; en donde Ios hombres hacen

más hincapié en el valor a invertir en relación a las mujeres en un porcentaje mayor

de 26.39 puntos porcentuales. Ambos géneros tienden a la toma de la capacitación

anual considerando una media de tiempo anual al de los avances tecnológicos que

presenta nueslro entomo.

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

Tabla 4

¿conoce ud la Acadomia M¡croaoft-EsPOL? ' ¿Su profeslon? Crosstabulat¡on

Count

/ Su orofesion?

Total
estudrantes

ESPOL

estudiante
de otra

un¡versidad particular

cconoce ud la Academia
Microsoft-ESPOL?

Total

sr

no

149

17

166

44

89

133

28

IJ
101

179

400

Fuente: Crosstab, SPSS, desarrollado por autor
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Naturalmente los estudiantes politécnicos tanto en el Campus Peñas como en el

Campus Prosperina conocen en un porcentaje mayor a la academia ya que forman

parte de la ESPOL en relación a particulares y otros estudiantes universitarios por la

falta de inversión publicitaria hasta el momento. La inversión publicitaria debe ir

cnfocada 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 caracteríslicas principales, ventajas y

beneficios que esta presta-

l,os resultados del crosstab son razonables, ya que son los estudiantes quienes

están mas a la expectat¡va de cursos y capacitacioncs para lormarse mejor, en

consideración a los profesionales, quienes buscan actualizarse y una capacitación en

especial quc ha sido cstudiada por un tiempo considerable al tiempo disponible que

t ienen.

Crucc dc resultados dc la prcgunta 6 con el filtro edad,

Tabla 5

¿Cómo conoc¡o a la Academ¡a? ' ¿Edad? Crosstabulation

Count

i.Edad?

Tola17 a 21 años 22 a 26 años
27 eo

adelante

¿Cómo
conocio a la
Academia?

recomendacion
de amigos

internet

anuncios
prensa

coreo
fotal

0

0
1

0
20

21

,18

14

19

6
73

'130

22

20

14

0

73

4A

34

34

6
'110

'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

años de edad.
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Siguiéndoles las mayores a 27 años, en este caso debemos hacer una

diferenciación en el t¡po de publicidad que presentemos a cada grupo considerando

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

Siendo la forma de comunicación en las personas de 22 a 26 años el correo y en

las de 27 en adelante, como sería obvio, la recomendación de amigos, estos se

podrian considerar dentro del intervalo de edad anterior una vez- lerminada la

capacitación en la academia. Es deci¡, pcr el marketing boca a boca en relación

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

Cruce de resultados de la pregunta 7 con el filtro profcsión.

Tabla 6

¿ A travos de que modlos l€ gustaria rec¡b¡r intormacion sobre los curlo3 da la acadomla?'
¿Su profosion? crosstabulatlon

Count

Fuente: Crosstab, SPSS. Elaborado por autor

Con los resultados observados. el medio básico y el que se va a seguir utilizando

será el envío de información por medio de correo como herramienta principal, ya

que por medio de este medio nuestro público pucde acceder a la información de la

academia a cualquier hora y en cualquier momento dotado de una PC y de Intemet,

caractcrísticas que rodean a nuestro publico objetivo.

(--onclusirin de l¿r cncuesta.

Por medio de los resultados arrojados y de información obtenida por el tiempo de

la academi4 se reluce que el desanollo de la publicidad con distinción en genero en

lugar de intervalos de edad, ya que como vemos en el crosstab relacionado con la

pregunta I muestra que las mujeres buscan capacitación sin hacer tanta referencia en

CIB.ESPOi

l.Su profesron?

Total
estudientes

ESPOT

estudiante
de otra

universidad particular

¿ A traves de que m€dios
le gustaria recibir
informacion sobre los
cursos dé lá acádemia?

rnternet

anuncros

correo
pren sa

Total

0

145

3

151

2

4

37

0

43

I
0

21

0

30

14

4

224

36
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los costos como los hombres, quienes son los que se capacitan con mayor fluidez en

la academia, pero quienes lógicamente cuidan el valor a invertir.

La diferenciación de publicidad debe ser realizada por género en lugar de

intervalos de edad, ya que así no se recurriría a mayotes gastos y es más fácil de

obtener una imagen o patrones orientados por los intervalos de edad y caPtar su

atención.

Con respecto al medio de comunicación, el que se va a mantener y el que ha sido

de gran ayuda como es de imaginarse por su fácil y rápido acceso no solo para

nueslro publico objetivo. sino para el publico en general; es el medio de

comunicación realizado vía intemet, es decir, el correo, ma¡ls masivos como son

conocidos.

En base al crecimiento de nuestro target que lo comprendc estudiantes

universitarios y particulares, el enloque hacia ellos debe de ser desarrollado de

carácter importante a Ios estudiantes de otra universidad y a particulares, target que

en comparación a los estudiantes espol cuentan con un porcentaje inferior, los

mismos que por no peñenecer a la espol omiten involuntariamcnte la información

quc la academia presta para el publico.

Estas conclusiones serán detalladas en su ejecución mas adelante, los medios a

cmplear y Ias aplicaciones financieras quc requieran.
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CIB.ESPOL

CAPITULO II

PROPUESTA: PLAN DE NIERCADO

2. MERCADEO ESTRATÉGICO

2.1\ItslÓ\

Brindar a los alumnos de la ESPOL, a los alumnos de otras universidades y a los

prolesionales capacitación en las especializaciones de la Tecnología Microsoft, por

medio de la cual conseguirán prepararse para rendir los exámenes de certificación de

las distintas Certificaciones lnfemacionales que Microsoft oficce, validando sus

experiencias y habilidades manteniéndolo competitivo en el entomo cambiante de

negocios de hoy en día.

2.2 VISION

Proporcionar capacitación técnica en las tecnologías Microsoft que cubra las

necesidades y las demandas de la sociedad.

2.3 API,ICACIÓN DE MATRICES

..\\At.tsls I ol),\

Con el fin de comprender la situación actual de la Academia Microsoft-ESPOI-'

se diagnóstico los siguientes puntos con el fin de pronosticar y decidir.
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I ortllczas

o Aval del tT Academy Program§§ a nivel intemacional

o La academia Microsoft-ESPOL, tiene el aval de

Politécnica del Lito¡al.

o Microsoft Oflicial Curriculum"'

o MSDN Academy Alliancert*

o Pearson VUE Authorized Centerlll

o lnteractividad en los cursos

o Metodologias de enseñanza

o El nombre de la Academia

o Despierta entusiasmo

la Escuela Superior

Oportunidatlcs

o Ampliar las instataciones§§§

o lncrementar los cursos que se ofrecen al mercado guayaquileño.

o f niciar con el dictado de Diplomados

o Abrir oficinas en otras ciudades.

o Ampliar la cartera de clientes

I)ebilidadcs

o Ubicación campus Prosperina

o El inicio de los cursos son un poco distantes

o Suspensiones de cursos por falta de registros

o Publicidad

§§ [.os cursos ticncn cl aval del I1-Academ] Program a nivcl internacional, y se constituye una dc las

ccñificaciones dc Microsoll más imponantes en el mundo cmpresarial c industrial.
"' MOC, cs €l material ollcial de Microsoft quc garantiza una prcparación adecuada para los examencs

dc ccniñcación.
rfi Acuerdo para cstudiantes de ESPOL pa¡a obtcncr softrvare dc Microsoft.
lll La academia Microsoft - ÉlSPOl- cs la única academia cn cl mcrcado autori,¿ada por Pcarson VUD

para podcr tomar sxamenes de cenificación con valide¿ internacional-
§l§ l-anto en el Campus Prospcrina como en el Campus Peñas. contando con ma§ laboratorios para no

limitar los cupos dc los cursos o ccrtilicacioncs.
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Amcnazas

o Competencia d¡recta: MAINT

o Competencia seguidora: pcqueños centros impartidores de cursos similares

a los de la academia con menor costo y menor duración.

BOSTON CONSULTING GROTJP . BCC

Matriz quc se basa en el ciclo de vida del producto o servicio. Permite a la

academia administrar su cartsra 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 relación a todas las demás de la academia.

Listando nuestros servicios, podemos ver lo siguiente:

Tabla 7

[,4atriz BCG

lnt6rrogante

Cert¡ficaciones Superiores Microsoft:

. Windows Server

. Visual Basic

Exámenes de Certiflcación Microsoft

Fuente: Libro Marketing, autor Kotler. Matriz BCG, anál¡sis de servicios

En cl cuadrante estrella, nuestros cursos mas vendidos, Ios que gcneran mejores

oportunidades de crecimiento y mayor rentabilidad a la Academia' rápido

crecimiento y fueñe participación de mercado.

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

crecimiento bajo. Pero los beneficios y la generación de efectivo son altos Son el

Certifi caciones Superiores y

Cursos de Desarrollo de diferente

durac¡ón.

Exámenes de CISCO por el

Pearson VUE.

PerroVa ca

Cursos oficiales Microsoñ de 30 o 40

horas de duración. Niveles Básicos y

Avanzados
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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

participación en el mercado por la complejidad del tema a tratar. Estos gencran altos

ingresos pero por su baja participación de mercado sus retornos son bajos. Aquí hay

que considerar bien si se invierte o no, dependiendo de la demanda del mercado y

los avances tecnológicos que se presente, ya que estando en un mercado tecnológico

dependemos del ingenio dc cada aplicación nueva.

El cuadrante peno, el cual hay que evitar la ubicación dc alguno de nuestros

cursos, no se presenta en la academia, ya que cada curso impartido tiene una

pañicipación considerable en el mercado y no da opción a bajarlas de nivel.

]IIATITIZ DE AI"SOT-F

La matriz Ansoff relaciona los productos actuales y existentes con cl mercado

actual y mercado nuevo en cada uno de los cuadrantes respect¡vamente.

La matriz indica el nivel de desanollo en el mercado por medio de sus

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

Tabla I

¡/atriz Ansoff

Productos Actuales

Mercados Actuales

Certificaciones Super¡ores

y Cursos Oficiales

Microsoft.

D¡plomados orientados a

niveles lecnológicos.

Microsofl - ESPoL

Mercados Nuevos

Productos Nuevos

Fuente: Libro Marketing, autor Kotler.10 Edición

,ll
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Un producto actual en un mercado existente es la de mayor competenc¡a. Las

posibilidades de competencia deberán basarse en agregarle valores que lo hagan más

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 ex¡stente. Este puede ser un producto

mejorado o un sustituto; ahora si, es mejor satisfactor que los productos actuales,

tendrá 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 será fácil 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 innovación total, que

para ser más cxitosa debe hacer una buena investigación y un buen desarrollo de

producto. Po¡ el momento nuestro interés se basa en desarrollarnos totalmente en el

mercado guayaquileño y con nuestro target definido. Mas adelante podría realizarse

un estudio de abarco de mercado nuevos con productos nuevos.

Un producto actual en un nuevo mercado, conesponde 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, Ia posibilidad de la entrada posterior de otros

competidores va a ser relativamente fácill ya que si uno pudo formar mercado, otro

también lo puede aprovechar y posicionarse más rápido. Por el momento tampoco

vamos a detallar en este cuadrante, para así poder dar mas fuer¿a a los dos

cuadrantes tomados y desanollarlos a plenitud. Una vez con cstos desarrollados,

podremos comenzar con los restantes.

2.{ PLAYIII,\}l I Fl ¡iT()S I)U Oll,lgl l\'os

Objetivo General.-

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

mercado de Guayaquil.

'l'ene¡ un nombre luefe es, además de un valioso activo, el arma competitiva

más eficaz para una empresa, y aunque las marcas no liencn un ciclo dc vida
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limitado, una mala administración puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo

valor a lo largo del tiempo.

l,a marca es, fundamentalmentc una promesa. Por lo tanto, no basta con que

satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. f iene que ser capaz, además

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.

0bjctivos Espccífi cos.-

Determinar las estrategias de desarrollo de imagen a emplear en la Academia

Microsofl tiSPOl, para diferenciarla de otras instituciones que imparten un

servicio similar cn cl mercado de Guay'aquil.

La percepción de las personas con respecto a la academia se resume en estas

frases: "¡ah es buena!" o "¿ah chuzo es ESPOT-?!" indicando que la principal

relación hacia la academia, la hacen con la marca nacional, en este caso [,SPOL.

La imagen pública 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 guayaquilcño

será sin duda alguna ser luna ertensión de la ESPOL, con respaldo intemacional

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 público y

consumidores, debemos convertirla en una imagen real, acto en donde Ia academia

crea un vínculo con los cl¡entes 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 eljuicio de valor del cliente hacia la academia como efecto implícito

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

vamos a valer. siendo esta una herramienta de comunicación para damos a conocer

con terceras personas, nuestros futuros clientes.

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

o Publicidad móvil""

. Anuncios en la prensa

o Publicidad radial+t"

Las técnicas selectivas, dirigidas a nuestro mercado objetivo scrian

Charlas lll of ivac ion a les

El dictado de las charlas gratuitas se realiz-an con el objetivo de promocionar

cursos y contar con clientes seguros para poder iniciarlos. Es considerada

como Ia venta directa de manera indirecta. Es decir, el interés de realizarlas

de forma gratuita lleva implícito captar clientes. l-as charlas durarían de una

a dos horas, en donde se brindara una introducción del tema tratado, el perfil

de aplicaciones y los beneficios, respaldando las charlas con tallercs

m lnuclosos,

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 planificarían charlas con respecto a nuestra planificación de

cursos y avances tecnológicos, esperando por parte del público temas para

poder desarrollarlos y presentárselos en las próximas charlas.

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

peñas. por mayor facilidad de ubicación.

"" Describiénrlola como la impresión del logo de la academia con su eslogan. Ios tclélbnos ) lo pagina

Wcb cn cl vidrio trascro dcl auto.tfii Publicidad radial contratada con la cmisora dc ma¡'or sintonia por nucstro mercado objet¡ro.
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Ventas dircctas a cmprcsas

Visitar a las empresas con el fin de entablar relaciones directas con los

depanamentos de capacitación y de relaciones humanas y generar la venta de

capacitaciones empresariales.

Proporcionarle información con el desglose necesario de los cursos

Microsoft, con enfoque a la actividad operativa de las empresas,

moldeándonos a sus necesidades, llegando así a proponerles las

capacitaciones para sus trabajadores en el área tecnológica especifica.

Distintivos de Ia Acade mia

o Elaboración de distintivos con logo de Ia academia para generar un recuerdo

y diferenciación de la academia con respecto a otras, distintivos útiles como:

Camisetasllli

Llaveros

Libretas§§§§

Plumas

Flyer Stickerst"tr

El ñn de estos articulos es captar la atención de los clientes y generar la acción de

elección como primera opción ai momenlo de requerir capacitación, 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 correspondería al marketing one to one una vez desarrollada la imagen

real las perspectivas de |os clientes.

!¡:¡ Otorgadas al registro dc 3 cursos cn adclantes.
t§t§ Otorgado al registro dc las Cenificaciones Superiores Microsoñ.
""'Ototgadas al registro de los cursos Microsoft.ttttt 

Sticker con cl nombre dc la acadcmia, para mostmr que estuvo tomar¡do cursos y a la vcz
promocionándonos.
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Posicionar y difundir los medios promociónales que más demanda tienen en el

mercado guayaquileño.

Los medios promocionales relacionan directamente al precio de la capacitación a

tomar con el nivel de servicio brindado. "Por un buen servicio puedo con.siderar

pagar eierta cantidad de dinero que es mas alta al de olras allernuliva-s, en la

capacitación de mi interés". es una común frase hoy en día, lrase que tiene alto

sentido en cada una de las palabras, ya que el cliente está 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 Ios medios promociónales de los cuales se vale la academia

consiste en la modalidad de pago y en los precios fijados para cada tipo de clientel

las cuáles están dentro de las políticas de cada academia o cmpresa.

La academia promociona los cursos haciendo distinción en precios para nuestros

diferentes clientes, clasifi cados en:

. Estudiantes ESPoL

. Estudiante de otra universidad y

o Particulares
CIB.ESPO].

Donde los precios que son casi subsidiados obviamente les corresponden a los

estudiantes dc la ESPOL, de ahí la distinción superior es aplicada para los

particulares, estos son considerados profesionales. aplicándoles 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 nucstros diferentes tipos de clientss varia según su nivel

profesional, así como tambidn se brindan descuentos en los siguientes casos:

+t)
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. Forma de pagslllli

. Rcgistro en grupo§§§§§

. Graduado ESPoL"""

. Scguimiento de la academiattt"t

Realizar un convenio con las facuhades de ingeniería y telecomunicaciones o

ramas relacionadas a la tecnología dc otras universidades para que sus estudiantes

puedan tomar los cursos a precio de estudiantes ESPOL y así obtener mutuo

beneficio.

Estos medios promociónales presentan ventajas ante la competencia, ya que esta

considera un registro oficial al contar con la cancelación del curso en su totalidad.

Acción que es tratada en dos partes en la academia o en el caso de las certificaciones

superiores, aceptamos plan dc financiamiento según la disponibilidad del cliente y

con la previa autorización de la Directora de la academia, siendo el termino

principal; la cancelación total de la capacitación antes de terminar el programa.

Las modalidades de pago nos presentan una buena ventaja competitiva ante la

competencia. ya que consideramos la disponibilidad económica del cliente. siendo

de ambo interés dar la capacitación y tomar la capacitación resPectivamente.

Mercadear de forma exclusiva los beneficios que como portadora de servicio de

capacitación de sistemas tecnológicos con aval intemacional olrece al mercado

guayaquileño.

El Marketing one to one será la técnica que se presentara por pane de los clientes

al difundir a terceras personas la experiencia de haber tomado un curso o el

programa de cenificación Microsoft en la academia.

i3lt3 si realiza la cancelación al contado dct curso obticnc un porccntajc de descucnto, según se lo cstimc
la Directo.a de la Academia.
Caso conGario la forma de pago sc rcaliz-aria en dos pales: 50% al registrarsc y la dilerencia al tcrminar
cl curso.
Itll§ l,os descuentos cn grupos registran un estado activo al contar con un mínimo dc 4 intercsados cn cl

mismo curso y dc la misma empresa.
""" Al ser graduado DSPOL cucnta con el l57o de dcscuento cn los cursos Microsoll.
ttfitt 

Sc le aplicaria un porccntajc de descucnto a convenir considerando la cantidad dc cursos ¡ nivel dc

prccios que en cl transcurso de vida como clicntc para la academ¡a ha tomado.



I-os beneficios que la academia ofrece a nuestros clientcs son:

o La Certificación Superior de Microsoft con validez Intemacionu¡llilli.

¡ Los Certificados por parte de Microsoft§§§§§§.

. El Certificado de Aprobación de los cursos con el aval de la

ESPOL

r Rendir los exámenes de certificación dentro de la ciudadt+titl+.

¡ La experiencia impartida en el transcurso ¿"¡ .rt-lllilÍi.
o Las aplicaciones de los conocim ientos§§§§§§§.

Beneficios que nuestros clientes darán a conocer a terceras personas en el

transcurso de su capacitación o con mayor seguridad a la culminación de la

capacitación resaltando los resultados.

El medio de comunicación cmpleado por la academia para dar a conocer los

beneficios que ofrece de la manera mas completa y de acceso a toda hora; es el

lntemet; medio de rápido y de fácil acceso. que desglosa los temas de interés y

linkea a los temas relacionados y soportes Microsoft, despejando dudas cxistentes.

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

información de los cursos planificados, el programa de certificación y los exámenes

a los cuales pueden acceder, el perfil de cada certificación, las relaciones de los

mismos en conjunto con otros; y demás beneficios como rendir los exámenes de

certificación dentro de la ciudad.

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

guayaquileño diferenciándola de las demás academias existentes por el nivel de

t¡l:l: 
¿,Por qué Ccrtilicarse? Competir en el Mercado de t¡abajo en la actualidad " Flra d€ la Inlbrmac¡ón "

es cada ve¿ más dilicil.
Nucstro mundo globalizado cxigc profesionales capacitados, con conocimientos probados, que puedan

trasladarse fácilmente dc un país a otro y que puedan interactuar cn un ambicnte pluricultural.
Poscer un titulo dc tercer nivel ya no cs suficiente. son los que se diferencian del resto los que obtienen
los mejores puestos de trabajo ¡, los mayores benellcios.
t§§§§§ Respaldo ñsico de Microsoft
"""' Respaldo fisico por parte de la Academia.íÍ"r Facilidad dc traslado por busca dc una ccrtificación lntcrnacional.
!l:llll Conocimicntos adquiridos por pane de tos instructores, quicnes cstán ccrtillcados por Microsofl y
quc posccn ctperien,;ia en cl crmpo lahorll.
§§t§§§{ Conñan¡a al poner en prácrica los conocimientos adquiridos.

CIB.ES PO i
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servicio apotado al mercado y los beneficios que ofrece a los clientes; rcsaltando

siempre que cuenta con los avales de la ESPOL y de IT Academy Program muy

aparte de ser el único Centro Pearson VUE de la ciudad para rendir exámenes""""

de Certificación Internacional de Microsoft y demás beneñcios 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

certiflcados a nombre de Microsoft, la academia ofrece certificados con el

aval de la ESPOL, marca posicionada nacionalmente. Con esto se resalta la

cerlificación respaldada por dos grandes marcas. Vale recalcar que ESPOL

como marca esta muy posicionada en nuestro medio y que implicaría un

grado mas de diferenciación y ventaja ante la competencia.

Posicionar en el mercado guayaquileño los diferentes niveles de capacitación

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

La Academia ofrece variedad de cursos tanto en el nivel como en la duración,

precios, aplicación laboral y demás variantes de interés individual del cliente.

Los cursos varían por la intensidad de aplicación en el mercado, razón por la cual

se clasifican en:

¡ [] ás ico- l nte rmed io

r Avanzado.

Con respecto a la duración de los cursos, estos varían en un intervalo mínimo de

J0 horas de duración comprendiendo hasta las 50 horas de duración. Cursos que son

dictados en un horario normal (tres días a la semana) a 6 horas semanales o de

manera intensiva (sábados) con ó horas en el díai horario muy demandado por

particulares.

"""" Ceñificados Nlicrosoll de \alidez intcrnacional y de gran reconocimiento.
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Con respecto a las conferencias. las cuales son de un nivel básico- introductorio.

también tienen cabida en la academia; estas comprenden una duración de entre I a 3

horas en el día impartido. Son pequeñas charlas introductorias para los próximos

cursos en la academia, siendo cste una pequeña promoción ya sea para los cursos de

larga duración o para los programas de certificación.

Muy aparte. nuestra especialidad son las Ccrtificaciones Internacionales

Mic¡osoft, programas de capacitación que se caracteriza por el dictado continuo de

cursos que entrenan al participante para que rinda los exámenes de certificación

Intemacional Microsoft y pueda obtener su certificación de interés. Las

Certificaciones tienen una duración de entre l0 a 12 mescs, las mismas que son

dictadas en una modalidad 1007o presencial y a 8 horas semanales.

Estos programas de capacitación son de nivel Superior y la duración dcpende del

nivel de certificación que quicra obtener el cliente. La ccrcmonia de graduación es

un acto que diferencia a las certificaciones de un curso normal, dando a entender

que no es solo una capacitación sino un estudio mas dc peso para la vida prolesional

de los clicntes.

Nuestras capacitaciones son dictadas en el campus prosperina y en el campus

peñas de la IlSPOt,; instalaciones que han sido adecuadas con laboratorios y

casilleros para rendir exámenes de certificación.

Diferenciar competitivamcnte los cursos que ofrecen mayores beneficios para

los usuarios como un servicio de actualización.

Los Programas de Certificaciones Superiores Microsoft que se promocionan en la

academia. son de alta aplicación en el mercado actual, estas certiflcaciones dotan al

estudianle de conocimientos necesarios para poder desempeñarsc en las áreas

especializadas según la certificación de su intcrés, como lo son:

Certificación Superior en Microsofi Windows Server 2003

Certificación Superior en Desarrollo de Soluciones con VII-NET

Certificación Superior en Desarrollo de Soluciones con C#.NE'I
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Certificación Superior cn Administración de BD con SQL Server 2005

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

actuales versiones.

Al promocionarlas. la academia pres€nta a los interesados un programa resumido

de los beneficios que traen estas capacitaciones y de Ias aplicaciones en el

transcurso y culminación de las mismas; estos son datos que los interesados ya

conocen pero que no esta de más recordárselos como un servicio de asesoria

implÍcito en la capacitación brindada y sugiriéndoles los complemenlos necesarios

para que puedan sobresalir con mas pcso.

La ventaja de estas certificaciones es el dictado de cursos en un solo bloque, es

decir. de manera secuencial, capacitándolo para rendir los exámenes de certificación

intemacional. el cual es el principal objetivo dcl programa de capacitación.

o Ventaju diferencial del objetivo con respecto a la compctencia.- Es el

dictado continuo de los cursos Microsoft para la certificación de interés, esto

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

Ganar posicionamiento y reconocimiento por medio del convenio Microsoft-

ESPOL al ser la única academia en el mercado Pearson VUE Authorized Center.

Fll convenio de la academia con Microsoft y contar con el aval de la ESPOL,

brinda la facilidad de competir abiertamente en el mercado de Cuayaquil generando

en la mentc de los consumidores que la academia brinda servicios de doble calidad;

tanto nacional como internacional y principalmcnte; al ser el único centro Pearson

VUE fifi en la ciudad de Guayaquil.

La relación que los clientes y el público hace a la academia con I-SPOL y

Microsoft es; vale relucir nuevamente, el prestigio de Microsoft; calidad

intemacional y el prestigio ESPOL; calidad nacional. Esto genera ideas de ser

"doblemente bueno" de poder decir: "es Microsoft y para colmo es ESPOL".

rtt'rtt 
Centro para rendir cxámencs dc Ccrtiticación Microsoft, como se recalco antcriormcntc
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El posicionamiento y reconocimiento de la academia al ser el único centro

autorizado para la toma dc exámenes de certificación Microsoft se Io 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; lacilirando el traslado. Esta ventaja nos vende de manera

directa ante lerceras personas por parte de las que han rendido exámenes.

Los logos: Microsoft, VUE y ESPOL son necesarios para complementar el

reconocimiento de lorma visual de la academia, es decir, reconocimiento al lugar

donde se rinden y a la marca general.

Determinar el presupuesto para la aplicación del desanollo de imagen en la

academia.

El presupuesto a invertir en este plan de marketing se detalla a continuación

Tabla I

Costos

Fuente: Presupuesto costeado con precios al detalle

Costo I

Unitario I g6¡s6
Cant
TotalDescr¡pcaón

Publicidad lvlóvil s 10,00 metro 20 $ 200,00

Anuncio Prensa $ 1.052.50

cuñas

2 $ 2 105,00

Publicidad Radial s 15.500,00 ,1 s 15.s00.00

Cartelones $ 0,38 un dad 500 s '190,00

Movilización de visitas $ 40,00 personas 3 $ 120,00

Cam¡setas s 8,00 unidad

u n idad

un dad

150 $ 1.200,00

Llaveros

Plumas

s 2,00 300 $ 600,00

§ 0,50 1000 s 500,00

Flyer Stickers $ 0,80 unida d

un dad

900 $ 720,00

Lrbretas s 0,87 1000 s 865,00

Total

52

I

A Ded¡r

I s 22 ooo,oo I
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La publicidad móvil consiste en ubicar la publicidad en el vidrio trasero del carro

para poder ser v¡sto con facilidad por las personas cuando e§le en circulaciÓn. Los

autos a colaborar serán considerados por amistades y así evitar el desembolso de

algún dinero como servicio por parte del dueño del auto. Serán considerados 20

autos.

Los anuncios 
"n 

prensaililllll, en la revista del universo será contratada, con el

objetivo de atraer cl¡entes ya que la revista del diario el universo es muy leída en

especial considerando que si las personas no compran el periódico a diario

seguramente lo hacen mínimo los fines de semana y la revista es de gran aceptación,

hasta solo por el simple hecho de observarla. Se contrataran dos paquetes

publicitarios

La contratación con la publicidad radial sería con la emisora Radio Fuego 106.5

la misma quc será anunciado en los horarios con más ranking musical; contratada

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

Los catelones. siempre út¡les serán ubicados en lugares que puedan ser

fácilmente vistos y que llamen la atención. Los mismos que serán ubicados

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

La movilización de las personas que se encargaran de realizar las visitas

empresarialcs para atraer clicntes. Considerando 2 personas que rcalicen la visita

juntas, el número de visitas con previo permiso de la empresa correspondería a 2

visitas diarias pero 3 veces a la semana, con un total de ó visitas a la semana. En

cada día se destina un pequeño presupuesto de $5 por ambas personas. Contando así

con un presupuesto solo para tres meses de $ 180. De ahí las visitas serian bajo

pedido de la empresa a la que se ha considerado como cliente desde la vista inicial.

(3 veces por scmana= 3 x 4 = l2 x $5 cada visita = $60 mensual).

Las camisetas y ltaveros serán 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.

l¡:l:!j: Artemisa Publicidad es la agencia con ta que se contrataría un espacio publicitario
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[-as plumas, flyer stickers y libretas serán obsequiadas a visitas que asisten por

información. El presupuesto fue realizado con precios de fundespol, como unidad

promocional de la ESPOL.

Este presupuesto comprende Io detallado anteriormente en los desglose de los

objetivos.

2.5 SEG]!IEFiTACION DEL NlERCADO

Nlcdicién dc Ia l)emanda

La lormula gcneralmente ut¡lizada paracalcularel potencial delademandaesla

siguiente:

Q: nqp

Q = Potencial del mercado total

n = Número de compradores en el mercado según hipótesis

q = Cantidad adquirida por un comprador promedio

p = Precio de la unidad promedio

Según los datos del último censo 2001, cl INEC presenta la siguiente información

con respecto u ¡o, ¿u1or§§§§§§§§ que podemos considerar para el respectivo cátculo de

la demanda.

Primero se presenta la población Cantonal Cuayas-Guayaquil Censo 2001 datos

que clasiñco y sólo considero lo antes aclarado.

Tabla 10
Á reas

AREAS TOTAL HOMBRES MUJ ER ES

TOTAL 2.039 789 999 191 1.040.598

URBANA 1 985 379 970 662 1014.717

RURAL 54.410 2 8.5 29 25 881

Fuente www.inec qov ec

tl!t!ll! Solo considcro los nivelcs de instrucción de post bachillerato, superior, y postgrado, ya que a csto§

campos p€nenecen mis clieotes objctiros. Datos tomados del INEC.
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Población Clasificada para cálculo de demanda en campos de interés.

Tabla l1
Población

Hombres M ujeres

Nivel de

lnstrucción Tola Urbano Rural Total U rba no Rural

Post Bac h¡ll€rato trtl 7.301 1 228 73

Superior 120 069 481 131 421 130 993 428

Postgrado 1685 1679 6 1 247 5

6 054 5 988

'1 19 588

127.808

267.782

18 % Total a

considerar 48.20 0.76

Total

Total Gansral

De lo que se puede deducir quc mi demanda correspondería a

Fuente www inec qov ec

Redondeando: 4E.200 personas

. Cursos promcdio: I

o Costo Promedio: S88.33

Q = $a'2s7.s73

Estrateg¡a de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para definir la imagen de la academia, de

manera que el público objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de la

academia Microsoft ESPOI- sobre la competencia consistirá en los siguientes tipos

de posicionam icnto:

Posicionamiento en base a precio/calidad; resaltando que el cliente esta

pagando un precio que es considerable ante otras academias, no solo por

una capacitación en el área de su interés, sino por la marca de la capacitación

""""' Del total gcncral se considcro solo el l87o para calcula¡ la dcmanda estimada.

I

I
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a la quc esta accediendo. valor agregado a cada uno de nuestros cursos

oficiales de Microsoft, tanto en el material original usado en los cursos como

en la calidad de instructores, estos certificados por Microsoft.

Posicionamiento con relación a la competencia; existen dos razones por las

que puede ser impolante posicionarse haciendo referencia a la competcncia.

l-a primera, es que resulta mucho más fácil 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 cómo, o mejor qué un

competidor detcrminado. Posiciona¡se específicamente con relación a Ia

competencia, un determinado competidor en este caso, puede ser una forma

excelente de posicionarse con relación a un atributo o característica en

particular, cn este caso ser el único centro autorizado para tomar exámenes

de certificación intemacional, especialmcnte 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 intemacional

y mucho menos un centro Pearson VtJE.

Al ser gestor dc doble calidad y de las caracteristicas que demanda el

mercado, es fácil posicionarse en la mente de los consumidores.

El slogan ¡esume lo m¿s impolante del aporte de la academia al mercado es:

La calidad, la sigues túltñttrtfi

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

representada en el posicionamiento nacional que tiene I,SPOL y en el intemacional

que tiene Microsoft. diciendo así que al decidir estudiar en la academia hace una

elección de calidad, reflejándose en los beneficios antes mencionados.

t,aI Iülcrosolt - ESPOL
Academla

La Calldad, la slgu€6 Túl
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Selección de l\Icrcado lleta

Nuestro mercado meta lo forman; los particulares en primer lugar y en segundo

lugar los estudiantes de otras universidades. Esta selección de mercado se da porque

con cllos los ingresos se dan en mayor cuantÍa, ya que para los estudianles ESPOL'

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

En base a los datos tomados del sistema de reg¡stro se tiene presents el siguiente

porcentaje de estudiantes:

Estudiante ESPOL: 54.93%

Estudiantes de otra Universid ad'. 4.50Y"

Particulares: 40.577o

[,a relación entre nuestros tipos de clientes se muestra a continuación

Particulares y esrudiantes ESPOL es de 73.957"1i;tlli;t.

Otra universidad y los estudiantes ESPOL es de 8.19%

Nuestro mercado lo conforman los estudiantes universitarios y los particularcs,

pero nuestro mercado meta, mcrcado a desarrollar el crec¡miento corresponde a:

Estudiante de otra Universidad

Particulares

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

la mayoría de nuestros clientes.

El crecim¡ento de los estudiantes de o¡ra universidad se daría con los cowenios

con otras univer.sidodes de la ci dad, como se explico en lo-s objetivos anleriores: y

el crecimiento de los particulares por medio de ventd directa o empresas, también

mencionatlo en los objetivos.

lill!lil! yu¡or"r lo.ados de nuestro sistcma dc registroi sAMS
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Como podrán ver, presento gráficamente el crecimiento de los diferentes tipos de

clientes que posee la academia en los dilerentes periodos de actividad de la

academia.

Gráfico l4

Crecimiento anual de clientes
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Fuente: SAMS, Elaborado Por autora

Cráñcamente se puede observar la variabilidad de clientes: ESPOL y

Particularesi 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 explicación de esta varianza de clientes se justifica por los

cursos dictados.
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2.6 PLANTEAMIENTODE ES'I'RATEGIAS

La estrategia a desarrollar es la ofensiva, detallo a continuación:

Ofcnsir a.-

Academia M icrosoft-EsPO[,, genera el acercamiento de las personas hacia un

símbolo de calidad y de alta diferenciación a nivel de las otras academias al contar

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

La Academia cuenta con el convenio Microsoft. el mismo que nos dilerencia

altamente de las demás empresas que imparten servicios similares y que nos facilita

la actualización de softwarc y adquisición de licencias, así también con la

disponibilidad del material "original" para impartir los cursos de calidad.

Microsolt como empresa de renombre y ESPOL como universidad de alto

prestigio presta a la academia un nivel de diferenciación de manera ofensiva,

enfocado en el nivel de cursos y capacitaciones que se dictan respaldados siempre

con cstas dos empresas de reconocimiento nacional como intemacional.

Contamos con Certificaciones Microsoft, y con su respectiva ceremonia de

entrega de certificados Microsoft y ESPOL, ya que la ESPOI, avala cada uno de los

cursos de la academia; lo que es considerado como doble titulación. Las

certificaciones son un conjunto dc cursos relacionados a un mismo tema dictados a

continuidad, indicando el momento exacto para rendir los exámenes de certificación

y seguir con los demás cursos. estos tienen una duración de cntre l0 a l2 meses de

duración o depcndiendo el horario en que sc den.

El respaldo fisico, cs decir. los certificados tanto Microsoft como ESPOI-. no se

compara con otros certificados cmitidos por la competencia, haciendo valer el

agregado al solo ser Microsoft y poseer el aval de la ESPOI-, vale recalcar quc estos

son generados bajo un sistema 6a au¡¡6u¿§§§§§§§§§, solo son generados por la

aprobación de los cursos tomados, evitando asi que se genere un certificado a quien

no lo haya adquirido como es debido.

§tq§q§tg§ Solo son cmitidos al ser aprobados con una nota minima dc 80 puntos de la tohlidad de 100; cstos

con los que genera la academia. Ahora con los que otorga Microsofl, estos d€bcn ser aprobados con un

minimo de 700 puntos de una totalidad dc 1000 puntos.

(llB.ESP0t

59



El contar con material original y con el nivel de los lnstructores, estos certificados

por Microsoft, diferencia el tipo de curso, la metodología' la experiencia impartida

por los instructores, y las aplicaciones a emplear dependiendo el perfil de los cursos

en comparación con la competencia.

Valcrnos de otras características como la que al ser partc de la ESPOI- y siendo

esta caliñcada bajo las normas de calidad ISO, generamos mas celeza de lo que se

explica, es decir, no solo lo decimos, lo confirmamos: el sustento esta presente.

2.7 ll[,NTll]l t.Il)Al) () RE:{l)l\t I E.'r-TO

El desanollo de la cstrategia ofensiva para poder dilerenciarnos ante la

competencia en el mercado guayaquileño, tiene una rentabilidad asegurada.

Microsoft es una marca altamente reconocida, el menos informado la relaciona

como marca líder internacionalmentc. Y nuestro público objetivo sabe

perfectamente los beneficios que este ofrece. ESPOI- es una marca conocida en la

mente de los ecuatorianos, y altamente posicionada en el mercado de la educación;

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

Ante estas descripciones de estas dos marcas que forman parle de la academia, la

rentabilidad dc ta academia se ubica en un ambiente favorable. Cuenta con lo

necesario; diferenciación, calidad, reconocimiento, prestigio y demás caracteristicas

importantes para los diferentes tipos de clientes de nuestro mercado' para poder

desarrollar su ciclo de vida.

El reconocimiento de la calidad imparrida por la academia cs un gran valor para

poder asegurar la rentabilidad de la misma. Es el estar conciente que el ofrecer un

buen servicio, asegura una buena aceptación 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

implementación adecuada del marketing. su rendimiento crecerá notablemente, )'a

que hasta ahora se ha valido del medio de comunicación electrónico para poder

crecer valiéndose dc la calidad agregada a cada uno de los cursos. del prestigio y de

los benefic ios que ofrece.
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Proyectando a ta academia con la implementación de este plan de marketing. las

tendencias a capacitación en sistemas tecnológicos se inclinaran a la academia por la

doble calidad que esta ofrece muy aparte del prestigio y demás caracteríslicas antes

mencionadas. logrando así un incremento sustancioso en la rentabilidad de la

academia.

2.8 PARTICIPACIÓN DT] ]!IER(]ADO

La academia Microsoft se encuentra en la etapa de crecimiento. valiéndose del

prestig,io de las marcas que lorman su nombre para poder atraer clientes. Mantiene

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

Su participación en el mercado hasta el momento es breve pero dc gran utilidad,

razón 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

pañicipac¡ón de la academia en el mercado es pequeña pero de calidad, tanto así que

por su propia calidad y difusión se expande.

Como se indico, la academia encontrándose en la etapa de crecimiento, panicipa

en un porcentaje:l'l'r*¡r**tt'¡ muy pequeño en el mercado guayaquileño, ya que

quicnes es!án informados de los servicios que la academia ofrece son en mayor parte

los estudiantes de la ESPOt, y algunos particulares atraÍdos por medio del contacto

con empresas.

Se puede observar el crecimiento de la academiattttffftft

""""" Considerando los rcgistros para contabilizar cl tolal de clientes desde los inicios dc la acadcmia:

2.7J1 cstudiantes dc dit'erentes tiposi y tomando cn cucnta solo al l8o/o dc los datos del INEC de nivel de

instrucción superior y postgrado llego a un valor estimado de 48.200 clientes estimados cn el mercado de

guayaquil. Con csto se estima la panic¡pación dcl mercado de la academia en un 5,66% hasta el

momento. justificado por su baja inversión en publicidad.

Ahora si consideramos tos estudiantes proyectados hasm el final dcl 2007 el porcentaje de crecimiento

seria considerado con un 7.6970 considerando un total dc estudiantcs hasta el 2007 dc 3706 clicntcs,
tttttttttt Con datos dc clientes hasta Ia fecha. Clicntcs reales.
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Gráfico l5

Crecimiento de estudiantes

Crecimiento de estud¡antes
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Fuente: Datos del SAMS. Elaborado por autora

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

que han venido creciendo poco a poco.

Ahora en relación a la demanda estimada al terminar el año en curso, proyectados

por los cursos planificados y capacitaciones a emPresas, se ha estimado un

incremento hasta 3706 clientes, en representación grafica se puede notar que los

estudiantes espol disminuyen, ya que las proyecciones para cerrar el año 2007 se

baso netamente en las capacitaciones a empresas, las mismas que cubren el rango de

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

pequeño, por los cursos normales. y su pequeña difusión.

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

lo antes explicado.
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Gráfico 16

C ientes

Evolucion de Cl¡entes
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Fuente: SAMS.lnformacion proyectada Elaborado por autor

Con estos datos estimados, se puede graficar el nivel de crecimiento de los

clientes de la academia. Crafico que en conjunto, es decir, la suma por año de los

cstudiantes IISPOt-, estudiantes de otra universidad y particulares llcnan el año en

cLlrs(1.

Gráfico l7

Crecimiento General
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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

pañicipacion de mercado.

Gráfico'18

Partic¡pación de Mercado

Participacion de Mercado

CtB.ESPO L

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

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

mercado que ocupa la academia en consideracion a nuestra Q es de 5.6ó%.

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

reflejaria en un 7.697o.

Grafico l9
Part¡cipacron en porcentajes

Part¡c¡pacion de Mercado

Fuente: SAMS. Datos de la damanda c€lculada 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 VE,:{TAS

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

nuestro mercado demande.

En este punto, se debc 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 planificación hasta los próximos tres

meses de ta acadcmia, dando opción a la planificación de algún curso en espccial

solicitados para cada cmpresa, es decir, como capacitaciones.

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

promociónales atrayendo así 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 políticas

manejadas en estas ventas deben ser autorizadas por la directora de la acadcmia

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

perfiles y aplicaciones, dotados de material impreso por facilidad.

2.10 i\r^rtKt.TI)i(; IIIX

2.10.1 Consu m idor

Ciclo dr Vida dc la Academi¿t

Introducción,

crecimiento,

madurez.

declinación

a

b

c

d
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La etapa de introducción, la academia la realizó valiéndose de ser la primera

academia Microsoft en la ciudad y ser el único centro Pearson VUE, ganando valor

al ser considerada como una extensión de la ESPOL.

El medio de comunicación del cual se valió a inicios' se trató de mails masivos a

los estudiantes y lrabajadores ESPOL y con pequeñas bases de datos adquiridas. Los

laboratorios con los que contaba no eran de su propiedad, eran prestados por parte

de la Facultad de Ingeniería Eléctrica y Computación, FIEC en horarios que no eran

demandados por estudiantes.

Actualmente, la academia se presenta en ¡a etapa de crec¡miento, csta se

dil'erencia, ya que ha pasado la etapa de introducción de forma acogedora por parte

del público. Etapa en la que se necesita de inversión para poder pasar a la siguiente

etapa, como lo es la de madurez. En esta etapa de crecimiento, la inversión fisica de

la academia juega un papel necesario para poder desarrollarse, este como lo es

obvio, dcbc presentar un índice de endeudamiento, para poder crecer y dcsarrollarse

como una academia que evoca calidad.

Al ubicarse en la etapa de crecim iento esta ha pasado por:

o Compra de computadoras de escritorio

¡ Compra dc Laptop

r Compra de materiales originales

. Aumento en la compra de vouchers

o Alquiler de oficinas en el campus peñas

¡ Mueble s de la oficina en peñas

. Inversión en publicidad

Este se ve rcflejado en los distintos cursos y certificaciones que ofrece la

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

de atención va de la mano.

Amplitud de sen'icio
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La academia aporta con cursos de diferentes niveles. considerando así' un nivel

principiante. intcrmedio y profesional para los diferentes tipos de clientes

Los cursos varían en relación a la demanda y del avance de la tecnología,

permitiéndonos estar al dia en los dilerentes softwares al conlar con el convenio

Microsoft.

La academia al contar con el convenio con Microsoft se facilita en la obtención

de softwarcs con licencias originales, de las que nos valemos y se las ofrecemos

solo a los estudiantes ESPOL y a los estudiantes de las Certificaciones; muy aparte

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

El trámite de adquisición de licencias una vez solicitado el software sc realiza por

medio de la Web, el interesado debe facilitamos sus datos personales, para poder

ingresarlo y darle acceso a que baje la licencia original.

La asesoría por parle de la coordinadora de la acadcmia y dc 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

Peñas y Campus Prosperina, presentando opciones de ubicación a los clientes.

Relerente al servio brindado, la academia hace un seguimiento del curso, cs decir,

una evaluación del curso por medio de los registrados.

Esta evaluación se la realiza vía electrónica al finalizar cada curso de la academia,

como seguimiento dcl nivel de curso y de las expectativas de los clientes Esta

evatuación nos sirve para modificar niveles de servicio en general.

Longitud de scrvicio

Fll servicio por parte de la academia comienza desde la planificación 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

evaluación y entrega de certificados de aprobación.
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El proceso de cada curso es cl siguiente:

¡ Elección del curso

¡ Planificación del curso

o lnstructor

o Disponibilidad de laboratorio

o Hora y fecha adecuada

o Ubicación

o Costo

o Modalidad de pago

o Soñware necesarios

. Venta del curso

o Segu¡miento del curso

o Mails

o Llamadas

o Confirmación de curso

o Coffee Break

r Evaluación del curso: por parte del instructor

. Encuestas sobre el servicio brindado

. Entrega de certificados

Los cursos son evaluados a su culminación, para así poder contar con la opinión

de los clientes y poder estar al tanto de cualquier sugerencia que presenten.

[,n las encuestas en línea lo que se evalúa conesponde al instructor, el contenido

del curso, la metodología, el servicio prestado durante cl curso y cualquier

sugerencia adicional por parte de los clientes.

Prescntación

l-a presentación o venta de cada uno de los cursos de la academia se realiza como

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

beneficios y aplicaciones. tigado a un examen de ceñiflcación que otorga ceñificado
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de validez internacional y que agrega valor en el currículo de los clientes. al tener un

conocimiento aprobado internacionalmente.

N{a rc a

[-a Marca Microsoñ esta presente siempre en los cursos que se impañen. Los

consumidores se acercan a la academia especialmente por los cursos Microsoft que

son impartidos y en conjunto con los exámenes de certificación internacional. La

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

El capital de marca que diferencia a la academia dentro del mercado

guayaquileño con relación a la competencia, favo¡ece de altos niveles de notoriedad:

diferenciación y fidelidad. Facilitando así una acogedora extensión de servicios:

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

I'lay 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 (losto

l-os precios de los cursos Microsoft varían conforme a la duración de los cursos.

cstos variantes por hora reloj. De ahí la discriminación de precios se clasifica por

nucstros diferentes tipos dc clientes: estudiantes ESPOT- (precio subsidiado)'

estudiantes de otra universidad y particulares.

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

margcn dc utilidad mínimo de ganancia.

. Material del curso (libros, cds, dvd. papers, etc)

¡ Pago a lnstructor (dependiendo de la duración del curso)

. Costo mínimo por servicios básicos

. Costo de transporte::lillilil

o l0% ESPOL

liilllllll ¡n .^o ¿" ¿istarse cl curso cn cl campus prosperina los fines de scmana Pasado las l4:00 (hora

que normalmente l'uncionan los buscs de la USPOL)
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. 89/oLogística"r""'""'"

¡ Ganancia mínima de 2070 por curso.

Estos factores corresponden a la frjación del precio por curso en relación a las

diferentes horas de duración dc cada uno:

. 8 hora

. l6 horas

o 24 horas

r 32 horas

¡ 40 horas

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

siguientes precios para los cursos Microsoft.

Tabla l2
Costos curso

Curso Duración Partculares Olras Universidades ESPOL

Curao,l0 horas: 40 s350.00 s21 1.00 s155,40

Cu.30 32 horas: s30s.00 !186,50 s139 10

Curso 24 horas: 24 s255 00 s159.00 s120.60

Curso 16 hora3: r6 s200 00 §129,00 s100 60

Curso I horas 8 s140.00 s96,00 s78.40

Curso Prom€dio 30 s150.00 s65.63 s52 50

Fuente: SAMS. Elaborado por autor

[,as certificaciones son costeadas bajo este mismo medio. diferenciando por el

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

exámenes de certificación intemacional.

Cada examen de certificación internacional tiene un costo de S90 El costo

adicional a cada certificación depende del numero de exámenes de certificación

comprenda cada ceniflcac ión.

§ltt{§q§§§ l,ogistica lo conforma cl break y sen icio de caletería.
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2.10.3 Comodidad

Con respecto a la comodidad de nuestros clientes' hemos adquirido nuevas

instalaciones ubicándolas en el campus peñas de la ESPOL, ha pedido de los

consumidores: ubicación que es más conveniente y quc ha sido necesaria

implementar respaldada por el crecimiento de la academia.

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

dilerente capacidad"""""', un pequeño hall de atenciÓn y asesoría al cliente y la

ofi cina del coordinador*"t"t"t'

También contamos con un laboratorio de propiedad 6"¡ y5¡6lllliilllii, el cual

nos lacilita el dictado de cursos y certif¡caciones en caso de estar planificados en la

misma fecha. Este auditorio tiene una capacidad de 25 personas con una maquina

por persona.

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

campus peñas, facilita el dictado de cursos, los mismos que cran dictados

anteriormente solo en el campus prosperina, y que por motivo de distancia fisica' los

interesados descartaban la opción de inscribirse§ §§ §§§ § § §§§, utrr¡"ndo así un

porcentaje de interesados negros

clientes.

en nuestra cartera de clientes o posibles

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

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

"""""' Micro l: laboratorio con capacidad pa¡a 20 computadoras' una maquina por persona'

Micro 2: laboratorio con capacidad de 25 computadoras, una maquina por persona
ttt'fittt'r Espacio que es ocupado para reun¡oncs y para ubicar el scn'idor de la academia.
::¡::¡:¡¡¡¡ Laboratorio prestado por cl MSIC, gracias a un acucrdo con ellos' cl cual consisle en el

inrcrcambio de 25 laptops de propiedad de la academia por e¡ auditorio del MSIG. Trato quc fac¡litaba

a¡tcs dc contar con las ollc¡nas dcl campus peñas para cl dictado de las certificaciones Microsoft cn las

nochcs. Y que actualmentc aun es validado y considcrado para el dictado de cursos muy a pane de las

cenificacioncs. Solo podemos hacer uso en un horario de lunes a vicmes de 16:00 hasta las 22i00.
§§l{l§§lllt Afirmación que aclaro al realiza¡ la actividad de atención al clicnte y escuchar cn las llamadas

telcfónicas Ias sugercncias dc que se impafl¿n en el campus peñas, por ccrcanía.
"""""" Publico intercsado en los cursos. perq que no cuentan con la disponibilidad dc trasladarsc de su

trabajo al campus prospcrina.
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el transcurso de la semana como fines de semana, horarios que son demandados por

los profesionales y demás trabajadoresttt t tt lejanos a ¡u g5p9¡-llll:tlllilt.

El ambiente se presenta apropiado para el dictado y comprensión de los cursos' El

material audiovisual esta presente en cada laboratorio para una mayor

concentración.

2- 10.{ C'onrunicación

Publicidad

La información de los cursos que la academia brindq los beneficios y las ventajas

de tomarlos en la academia deben ser transmitidos a nuestro público objetivo de

forma certera. e inmediata, con los fines de:

. lnlormar

c Describir los beneficios de los cursos

r Crear Imagen

¡ Atraer nuevos clientes

¡ Persuadir la compra del servicio de capacitación

. Proponer una visita a las oficinas para información al detalle

¡ Solicitar una llamada telefónica

o Mantener una elevada notoriedad de los cursos

o Recordar su existencia y ventajas

. Recordar donde se puede informar y tomar los cursos

. Estimular la demanda y cambiar el comportamiento de los consumidores

tttt"ttttt' Publico que nos interesa atracr más. por la discriminación de prccios que aplicamos a nuestros

cursos, en las categorías antes mencionadas.
itii!!iiilil 6t ¿".¡t no cstudiantes potitécnicos, por la discriminación de precios antes mcncionados )
también por que estos son tos que ticnden a retirarsc del curso valiéndose de choques de horarios,

gencrando asi un deslinanciamiento en cl curso ya iniciado. Ya quc los cstudianles politécnicos accedcn a

nuesros cursos casi a un precio subsidiado.
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Los medios publicitarios caracterizados por una acogida directa a invertir son

¡ Radiales

¡ Publicidad g*¡.r¡ot§§§§§§§§§§§§

¡ Diario

. Cartelones""""""'
- .. ++tttttttfttl. ts--mallS

o Anunciosendiariosli:illlil:lli

. Distintivos de la academia

Este tipo de publicidad extema presenta inconvenientes como la brevedad del

mensaje y una tocalización limitada, pero presentando ventajas como la de alcance y

frecuencia elevada y relativamente barato.

Lil manejo de la publicidad auditiva se realiz.ará mediante la difusión radial, con

las ventajas que presenta: selectividad geográfica y demográfica, de uso masivo,

flexibilidad y coslo reducido,

til manejo dc la publicidad visual deberá realizarse mediante:

CIB-ESPO i

§!ltlltl!l§§ goro ¡o ¡abía mencionado: publicidad móvil, flycrs stickcrs. y distintivos promociónales

l:stos ubicados cn los silios dc acogida por nuestro público objeti!o
ttlrttü r Con destino a nuestra base de datos.
illlllllllill 6on ¿"t¡ino a público en gcncral como medio dc qucrer atracr más clicntcs
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La radio en la que se promocionaria la academia, radio fuego, 106.5 con el

siguiente patrón.

Tabla l3
Cuñas Publ¡citarias

Total lnvers¡ón:

Fuente: Radio Fuego, ftecuencia '106 5 FM, Guáyaqu¡l-Ecuador

'l er MES

2do MES

3er MES

Programa An u n cios Obiet¡vo

Súper Rotativo 20 presentaciones mas cuña al

flnal. 600 frecuencias mensuales

Las cuñas con una duración de

hasta 45"

Recordar su existenc¡a,

benellcios.

lncentivar la compra

Oiferenciac¡ón de marca

Paquete Mensual §4,300

Programa An u nc ios Obj€tivo

Presenlació. de la hora 20 presentaciones mas cuña al

fiñal 6m frecuencias mensuales

Las cuñas con una duración de

hasta 45"

Lograr hacer reconocer la

Academia

Describ¡r los benellcios de

tomar los cursos y las

certiñcaciones.

Recalcar ¡a validez

inlernacional de los cursos

Remrdar que los cursos están

respaldados por dos grandes

marcás.

lncentivo de ventas.

C.ear la ¡magen de la

academia.

Paquete Mensual s5,600

Programa An un c ios Obiet¡vo

Preséñtación de la hora 20 presentaciones mas cuña al

final 600 frecuencias mensuales.

Las cuñas con una durac¡ón de

hasta 45"

Reforzar el conocimiento de la

acedemia.

Fortalecer su imagen.

Diferenciación de Marcá.

Aumento de ventas

Mantener presenle en la mente

del público

Paquete Mensual $5.600

$15,500
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Con el fin de llevar claramente el mensaje: lnformar al público la existencia de la

academia y los beneficios que trae consigo al contar con el aval intemacional de

Microsoft y el aval nacional de la ESPOL, marcas altamente posicionadas. El

mismo que debe ser lormulado con las palabras' ilustraciones e imágenes adecuadas,

ya que el fin del mensaje es captar la atención, crear interds, ser comprendido' ser

creíble, inducir a respuestas por nuestro publico objetivo, ser recordado y como es

obvio: informar sobre la academia-

l)rolrrr¡c itin

La academia presenta sus promociones otorgando descuentos por:

. Forma de pago

o Registro en grupo

¡ Seguimiento de la academia

¡ 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 atención y recordación hacia la academia. Es un

tipo de promoción implícita que generara la presencia de la academia en primer

lugar para el momento en que decidan obtener capacitación

Rel¿rc io ncs I'ir bl i cas

Las relaciones publicas, no es más que otro instrumento de promoción con un

cuidado más directo hacia la imagen de ta academia mediante el patrocinio dc otras

empresas.

El objetivo es conscguir la difusión de información de la manera más directa.

Esta actividari promocional se caracteriza por obtener la confianza del público de



manera más efectiva, la inlormación es personalizada" el mensaje es más sutil y más

creíble para diferente t¡po de cliente.

La difusión de la información debe realizarse con material escrito (folletos,

catálogos), con material audiovisual y ayuda que respalde lo descrito'

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

de confianza, calidad y sobre todo credibilidad.

Las actividades de comunicación serian:

. Exposic¡ones§§§§§§§§§§§§§

¡ [rerias ¡ntemasr++rrrrt*+t*'*

o FeriasExtemasfftttllttfttft
¡ Charlas gratuitas

¡ Publicidad en el punto de venta

. Distintivos

I_a venta directa. es el medio de comunicación más viejo y no deja de ser efectivo,

pero aun así necesita reforzarse por otros medios antes mencionados. Este medio no

es más que et desglose hablado de inlormación sustentada por publicidad impresa

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

La venta directa es el canal de comunicación personal más eficaz, ya que Ia

decisión de adquirir una capacitación dependerá de la calidad de información

brindada por parre del vendedor, del dominio del mismo y del análisis inmediato

ante los requerimientos del cliente. Mas especifico, depende de las estrategias de

venta de que se valga en ese momento tan decisivo.

{§t!§§§!g§§!§ La participación como academia en los diferentes cv€ntos de convcnciones de la ciudad de

(lua uil.
Valiéndonos dc las lerias, e\posiciones dc la ESPOL

firttt tttttt Padicipación cn ferias dc otras univcr§idades, o colcgios en Particular

Vcnta directa
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El público objetivo es lo principal en este tipo de comunicación, ya que se estudia

previamente para poder ofrecerle la información que en ese momento busca y así

generar una decisión 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 det cliente' este previamentc informado de lo que

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

lfercadeo electrónico

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

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

Este se real¡za de la manera más clara y breve posible, con el fin de atraer

llamadas para así desglosar et contenido del curso, el perfil, beneficios y calidad

brindada.

Este medio de comunicación no personal, sirve como una retroalimentación

directa hacia nuestro publico objetivo. Es la acción de llegar a él ya que él no puede

llegar a nosotros por dcsinformación. Este medio de comunicación debe presentarse

lo mas claro y breve posible, ya que se quiere generar atracción hacia la academia y

no aburrir al cliente con cl desglose completo de la información.
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CAPITULO III

EJECUCIÓN

3. ELABoRAcIóx or PRESUPUESTo v pnovncctÓx

DE ESTADOS FINANCIEROS.

Para la elaboración de este capítulo se contó con la información del sistema

ñnanciero 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

esludiantes llamado SAMS, este maneja desde la creación 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 emisión de certificados y control o

seguimiento de cada curso.

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

en la academia, presento el desglose flnanciero de la academia-
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3.I BALANCE INICIAL

para un corrccro inicio, detallamos los activos de la Academia. detallado en

activos corricntes, activos fijos y activos diferidos con sus respectivas cuentas'

Es notable que el activo corriente es bajo' cn relación a lo que se esperaría

obtener, pero hay que considerar que es una academia no lucrativa' y que no

incrementa capital con el fin de reparto de utilidades, sino con la intención de cubrir

mas laboratorios y obtener extensiones fisicas, es decir invierte en activos frjos, las

mismas que no dejaran de pertenecer a la Espol; es máq 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 más'

Tabla l4
Balance lnicial

ACfIVOS CIRCULAHfES

Equ¡pos do Computación

Equipos d€ Ofic¡na

Archivádores 3 § 126.00

Srlas 52 s 1 300,00

5 § 175.00

Laptops 19 s 24 700,00

PC 53 § 53 000.00

lmpresoras 2 $ 600,00

feléfonos 3 s 135,00

s 20.000

ACnVOS FTJOS

Mu€bl6r do Oflclna

ACf|VOS OIFERIDOS

Ga!to! do Constltuc¡ón

Fuente: Elaborado por autora d€l proyecto

Otros

TorAL tNVERstóN tNtctAL § 121 00
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l) INGRESOS POR PLANIFIC,A.CIÓN Df, CURSOS AL AÑO.

l,as planiñcaciones de la academia están integradas anualmente por:

2 Promociones de Certiflcaciones Superiores de Windorvs Server' la

misma que comprende 9 cursos oficiales de Microsoft.

2 Promociones de Certificaciones Superiores de Desarrollo en VB.NET,

comprende I I cursos oficiales de Microsoft.

I Promoción de Certificación Superior de Desarrollo en C#.net,

comprende I I cursos oficiales de Microsoft.

I Promoción de Certificación Superior de Desanollo, Administración en

SQL, comprende I 5 cursos oficiales de Microsofl.

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

continuación:

l4 Cursos de 80 horas de duración. Estos son un paquete de cursos que

capacitan para un examen de certificación en especial

9 Cursos dc 40 horas de duración. En particular solo actualizan

conocimientos.

ll Cursos de 30 horas de duración. Estos son considerados seminarios por

su contenido muy ameno.

6 Cursos de 24 horas de duración.

Estas planificaciones. nuevamente recalco, son resultados de una proyección

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

mismos que se detallan en la tabla 15.
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Tabla l5
Planiflcaciones ánuales de cursos

Planificaciones D u rac ¡o n€s # Cursos

Certiflcación Server
Certrficación VB.NET

I meses 18

22'12 meses

Cerlif¡cación C# NET 12 meses '11

Certificación SQL 12 meses
80 horas

15

Cursos 14

C ursos 40 horas I
Cursos 30 horas 11

Cursos 24 horas 6

Cursos extras
(em pre sas) 30 horas 12

Total cursos vendidos 118

Cursos lanif¡cados

1'18 $ 88,33

Fuente: Elaborado por autora del proyecto. Financiero

Estos valores comesponden a la venta real del año 2007 por lo que se realizó los

respectivos cálculos para observar el porcentaje de crecimiento de los ingresos con

respecto al año 2006, llegando así a la conclusión presentada en la tabla 16.

Tabla 16

Crec¡miento de ingresos

lngresos 2006 s 153.730,98

lnqresos 2007 $ 156.350,00

Variacióncrec¡m¡ento __ll!%
Fuente Financiero, elaborado por autor

Este porcentaje ha sido manejado como base para proyectar los siguientes 5 años

con el plan de marketing; al mismo que sólo se la ha sumado cinco punlos

porcentuales para el primer año proyectado y con un incremento de un uno por

ciento para los siguientes años hasta terminar el horizonte de análisis como se

muestra en la tabla 17.

CIB.ESPO,

Estudiantes
cu rso

8t

ffi\w
P¡ecio curso L

P@fneql9 ,,l

f-i-ngresos por venta f-_ l
i cursos I S 156.350,00 r
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Tabla 17

Crecimiento de Hor¡zonte de análisis

Años lncr€monto 7o

Primer año proyectado 6,70%

SrS glqo_e¡g,ptSyeclC q o

Tercer año proyectado
7,370/.

8,11%

Cuarto año proyectado I 92./.

Quinto año proyectado 9,81 0/o

Fuente: Financiero, elaborado por autor

Vale recalcar que el crecimiento proyectado en los ingresos implica un

¡ncremento de cursos por el incremento de estudiantes, que es el resultado esperado

por el plan. A lo mucho se podrá 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 I]ÁI,CULO DE COSTOS POR CURSOS

El cálculo del costo por curso se basa en la toma de cuentas que se relacionan

d¡rectamente con los gastos para financiar los cursos sin problemas; estas cuentas se

resumen en la tabla l8 tomadas del desglose de gastos administrativos, gastos de

ventas y otros gastos que vercmos en la tabal 19.

Estas cuentas son las que se manejan en la planificación de cualquier curso de la

academia por más pequeño que se4 refiriéndonos a duración y en material a usar

durante las clases.

Tabla 18

Cálculo de Costos por Cursos

Cuontag

lmpresion. reproduccióñ y gublicáción

Material didáctic¡

Alimenlos y bebidas

Servic¡os de folocopiaie

Otras cuenlas por pagar

Tolel

Cursos proyeclados a vender

costos por culsos

Año 5

1141,33 1.192.69 1 .246 31 1302.45 1 361,06

16.799.40 17 555,37 18 345.36 19 170,91 20 033.60

5 654 28 5 937.00 6 233,85 6 545.54 6 840 0S

1490.71 1 565 2s 1ü3.51 1725.69 1.803.34

Año 3

25.783,70

126

26.955,26 28.181.08

128

29.,163,70

129

30.789,56

130

14 11 t5 15 16

15Esludrañtes r cursos

Fuente: Financiero, elaborado por autor

I
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3.4 CASTOSADMINISTRATIVOS

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

manejan en Ia academia, el mismo que es manejado por el coordinador o director

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

diarioi las mismas que se rcsumen 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 automáticamente por el concepto del

gasto por el departamento financiero de la Espol.

Tabla l9
Gastos Administrat¡vos

Doscripción

Gatlos Adrnlnkf¡aa¡vos

Honorar¡os

lr¡presión. reprod¡Jcción y publicación

Oilusión. inlormaoóñ y p!blic¡dad

Material didáctico

Alsector rco ño fnanciero

G¡.for d. Vo¡út

Transporle cle peGonal

Alirheñtos y bebidas

Repuestos y acc€sodos

Equipos Sistemas y Paquetes lnfomálicos

SeNcios de

Olqt C rstot( e.r i rb I o r)
Máleraal de ofona

Material de aseo

Olros de uso y consumo

Mobiliarios

olros gastos frnancieros

Comis¡ones banca as

Anendamiento y Lic4ncjas de Uso

Agua Polable

Energia Elédrica

Teléfoño

Serv¡cio de V¡gilancia

Edifcios. locáles y residencias

Maleriales de conslrucción, eléctñco

Otras cuentas por pagar

Añol año2 AÑo3 Añ04 Años

§ s1 817 64 s s2 735,82 3 93 663.17 s 94 593.81 5 9s 54s,80

s1141 33 § 1 192.69 s124637 s130245 s 1 361,06

s 1 183.18 s123642 §129206 s 1.350.21 s 1 410 S6

s 16 799.40 § 17 555.37 s 18.345 36 s 19 170 91 $ 20 033.60

s235644 s246248 5 2.573 29 s ? 689,09 s2810 10

§ t13.297.99 5 115182,78 S 117 120.26 S 119.112,46 t 124 472.52

s 475,86 s 499 65 s 524 64 s 550,87 s 575 66

s 5.654.28 g 5.937,00 s62338s s 6.t5.54 § 6.840 09

s 367 50 5 385.88 s 405,17 s 425.43 s 444 57

$ 604.17 s 634.38 5 666.10 $ 69S,40 s 730.88

$149071 s 1565.25 s 1643,51 s 1 725.69 § 1803.34

s8 592.52 t9022,15 $9473,26 59946,92 S l0 394.53

s 757,96 s 765 54 s 713.20 s 780.s3 3 816 07

s 48.38 s 18,87 s 49.36 $ 51.58

s 280 46 $ 283.27 s 286 10 s 288.96 s 301,97

s 100.00 s 101.00 $ 102.01 s 103 03 s 107 67

$ s0.50 s 5r.01 s51 52 $ 52.03 §s437

s3535 s 35.70 §3606 s 36.42 §3806

s 0.00 s 0,00 s 0.00 § 2 500,00 s 0,00

$ 145 64 § 147,10 $ 148 57 s 150.06 s 156,81

s 106.51 $ 107.5? s 108 65 s 109 73 s 114.67

$ 32,32 s 32.64 §3297 $ 33,30 s3480

s 156 80 s 156.80 s 156,80 s 156.80 s 163 86

§ 4 363.20 3 4 363,20 s 4 363.20 $ 4 363.20 § 4 363,20

$ 119,59 s 120,79 s 122 00 $ 123.22 s 128.76

s 697.S7 $ 704 95 § 712.00 § 71912 s 751 18

5 300,00 s 300.00 s 300.00 s 300 00 s 300.00

s 7 194.21 $ 10 205 63

rOIA¿ GASTOS

admn¡straüvo

Total

Total o¡tos

s r38.825.53§ ,33,835,45$ 131.122,89

Fuente: Financiero elaborado por autor

8i
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3.5 PROYECCIÓN DE II{CRESOS CON PLAN DE MARKETING

Una vez dctallado el porqué de los porcentajes asignados para la proyección del

plan, eslos justificados por la variación real de años anteriores de Ia academia.

procedo a dar a conocer los posibles ingresos en un análisis pesimista' ya que las

tasas de incremento son bajas cn relación a la rcacción verdadera que podria tener

con la apticación del plan descrito en líneas anteriores.

I-a inversión se muestra sólo en el primer año de proyección' el mismo que

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

suma total a invenir. Esta a su vez será cubicrta con los ingresos proyectados del

año 2, presentando obviamente unos ingresos proyectados bajos en relación al

siguiente año, años 3. en donde la inversión será vista con mas opt¡mismo ya que los

ingresos reales para la acadcmia se más que triplican en relación al año 2. Esto

obviamente analizado por la respectiva inversión.

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

clasificación.

Tabl8 20

Proyección Academia

lnOro3o¡

Venla de cu6os y cápacláciones

Coslos de oJGos

/ng,?sos Brutos

Galloa
Gasaoa Admiolr.,awos
Honorarios

lmpresión. reproducción y publicecióñ

Difusrón. informaoón y públicidad

Matenal dadáctico

Al seator publ¡co no fñanc¡ero

Tot al g aslo adñi t1 ¡stnt¡vo

Año 2 Año 3

3 141.0,U ¡ 152.1 01 $ 165.482 181 50 $ 200.857,28

s 141 047 44 S 152 178,01 t 165 482.41 § 181 479.fr $ ?00 857.28

t 129.084,73 ¡ r31.422,89 t 133.835,45 ¡ 138.825,53 ¡ 145.072,68

s 1 141,33 s 1.246.37 s 1 302,45s 1 rs2,69 s 1 361,06

s 1183,18 § 1 236 42 § 1 292.06 s 1350,21 s 1410.96

s 16.799 40 $ 17 555.37 $ 18 345.36 § 19.170,91

s 2 689.09

$ 20 033.60

s246248 s 2 s73.29 $ 2.810 10

s 113 297.99 5 115 182 78 5117 120,26 5119112.46 s 121 161.52

s 475,86 s 524,64 s 550.87 s 575.66

s565428 §593700

s 385.88

s 6 233,85 s 6 5.4 5.54 § 6 840,09

s 444 57s 367 50 s 405.17 $ 425.13

I 193 663,49 $ 210 943,20 s 231 646.85s 166 831 14 $ 179.133,27

§ 29 463.70 5 30 789 s6t 26 S55.26 s 28 181,08$ 25.783.70

Gqltq! do vontr
Transporte de personal

Aliméñtos y bebidas
Repueslos y accesonos

Salen valores

l-$sl.8ii,64l s92735.s2 1 Íe3.6q3171 s94.5ss.81 | s95545.801



Entran valores
Equipos Slslemas y Paqu€tes lnformáticos

Servic¡os de lotocopiaje

Total ga§o de wnla

Otro¡ Grttot
Mal€ al de oficina

Matedal de eseo

Olrcs de uso y consuño

Mobilraños

Olros gaslos llnenoeros

Comisiones bancádas

Arendemiento y Licenoas de uso

Agua Poleble

Energia Elédrica

Telélono

Servicio de vigilancia

Edilicros, locales y residenoas

Malerial€s de conslrucción. eléctrico

Olras cuenlas por pagar

Gastos de viaie acsd

folal oros gaslos

§ 6tN,17 s 634 38 s 666.10 s 699 s 730,88

s I592.52 s 9.022.15 ,f 9 473.26 5I 946.92 S 10 394.53

$ 757.96 s 765 54 s 773.20 s 780.93 § 816 07

s 47,91 s4838 § 48.87 s4s36 s 51.58

§ 102 01 § 107.67$ 100,00 s 101.00 s 103,03

s 50.50 s 51 0l $ 51.52 s 52.03

s2500 00

s 145 64 s 147 10 $ 148 57 s 150.06 s 156 81

s 106 51 ! 107.57 5108.65 5 109 73 $ 114.67

s3232 s 32.64 $ 32.S7 s3330 s 34.80

s 156.80 s 156,80 s 163,86

s 4 363,20 s436320 $ 4 363.20 s 4 363.20 s 4.363 20

s11959 s 120.79 § 122,00 s 123.22 s 128 76

s 697.97 s 704 95 $ 712.00 s 71912

s 300.00

t 751 48

s 300 00 s 300.00 § 300.00 § 300 00

5 7194 21 s 7 217.95 5 '/ 241.93 t I766 15 5738329

Gasloa de lnvelllón
Publiodad móv¡l

,úuncios prensa

publicjdad rad¡al

Carlelones

cámisetas

llaveros

librelas

plumas

ñyer strclers

Movilizac¡ón visftas

Tolal qaslos da inve6tóo

§ 200.00

$ 2.10s,00

$ 15.500.00

$ 190,00

$ 1.200,00

s 600,00

s 865.00

s 500,00

¡ 720.00

$ 120,00

Utiladad Bruta

Apoñác¡one! a ESPOL

1O% ESPOL

Util¡dad del

s 22 A00 aa

$ 10.037,29 ¡ 9.527 §31 96 ¡42.553,97 ¡55.7

s 1 196.27 s 952.16 s 3.164.70 s 4 265.40 § 5 s78.46

§ 1 196,27 § 9á2,16 s 3164,70 s 4 265,40 s 5 578.46

I 11. 56 t 8.569.41 26t 57 3 50.206.'l{

Fuente: Financiero, elaborado por autor

El cálculo del l0% de aporte a Espol es positivo en el año 1 porque es calculado

del monto de ingresos (sólo ingresos y Sastos totales sin considerar la inversiÓn del

plan, ya que aún no sería contabilizado por el dePartamento financiero Espol)

s 1 803.34s 1643,51 $ 1 725,69s 1 565.25s 1.490 71

I ¡zeo.rsl sza¡.zzl szse.rol szo¡.e61 ¡9ot,sl

I sss.¡sl $35.70 1 i36,qq,1_ __!_3§t1L_$3q.Q!l

$ 1s6,80 I 5 156.80 ]



En los posteriores años será calculado de manera normal, ya que se habrá

recuperado la inversión con los ingresos del año 2 sin problemas e informado al

financiero de Espol.

3.6 CÁLCULOS DE TIR Y VAN

Existen dos valores que nos permite sacar una conclusión dc si sería o no bueno

este proyecto en el mercado y el porque, estos valores son: VAN (Valor Actual

Neto) y TIR (tasa Intema de Retorno).

Para tener una buena explicación de estos valores primero se debe empezar por

entender el significado de estas palabras en un proyecfo.

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

rentabte o no pero ambas tienen una interpretación diferente.

La TIR representa la tasa de interés más alta que un inversionisla podria pagar sin

perder dinero. Es decir se denomina Tasa Interna de Rentabilidad T[R a la tasa de

descuento que hace que et Valor Actual Neto VAN de una inversión sea igual a

cero. (VAN :0).

F,ste método considera que una inversiÓn es aconsejable si Ia TIR resultante es

igual o superior a la tasa exigida por el inversor, y entre varias altemativas, la más

conveniente será aquella que olrezca 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 Retomo TIR, ulilizando el criterio de la

TIR se concluye que conviene realizar la invcrsión. Con esta tasa de interés el VAN

es de 529.446.25 y como es mayor a cero se llega al mismo resultado que con la

'l-lR, es decir, que si es conveniente realizar la inversión en el proyecto.

Si un proyecto de inversión tiene un VAN positivo' el proyecto es rentable. Entre

dos o más proyectos, el más rentable es el que tenga un VAN más alto. La única

dificultad para hallar el VAN consiste en fijar el valor para la tasa de interés,

existiendo diferentes alternativas.

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

al riesgo.
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Esle método admite introducir en los cálculos flujos de signo positivos y

negativos (entradas y salidas) en los diferentes momentos del horizonte temporal de

la inversión, sin que por ello se distorsione el significado del resultado final, como

puede suceder con la TlR.

La tabla 2 | resume lo descrito en estas lÍneas.

Tebla 2l

Resultados, TIR y VAN

Valor Actual Neto

Tasa lnterna de Retorno

Tasa de descuento

$?9.446,25

Fuente Financiero, elaborado por autor

En la tabla 2l 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 índices tomados fueron

estadounidenses, y que fueron tomados de la empresa con la actividad más cercana a

la academia y para crea¡ un ambiente más creible, se ajustaron con el riesgo país

actual.

Tabla 22

Formula de CAMP

@

26

ke 19,08%
tf 12,47%

Erm 33,01%

B 1,36%

riesgo pais 6,33%
Fuente: www flnance a y libro de Proyectos/ Sapag

3.7 PU¡*TO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio muestra la cantidad óPtima a producir para no recurrir a

gastos mayores de producción. El equilibrio de la academia se muestra en la tabla

23, lo que indica que estaríamos trabajando no tan lejanos del punto de equilibrio de

la academia. ya quc fácilmente la proporción en venta que debemos llevar para

mantenernos en un ritmo equilibrado corresponde al 760/o de las unidades

producidas y vendidas del primer año proyectado y así sucesivamente con los demás

años como se puede observar en la tabla 23.

CIB.ESPOL
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AÑO 5AÑO 4AÑO 3AÑO 2AÑO 1

130128 129127126unidades Procluc¡das

130129127 128126Uñidades veñdrdas
sI

90.11
s

91.0189,21
$

88,33

§
231.646,85

$
193 663,49

$
210.S43.20

t
179133,27r 66.831,1,rVENTAS fOTALES

Costo3 y Gastos FIJOS

30 789
St

2E.18f.0E
s

29.463.7026.S55,26
$

25.783.10Coslos de culsos planifcaoón
s

103 077,E6
f

98.639.10
Í

96 434,72
s

97 528,53
$

95.357,26
$

'1 751.101675,7015S5,90
§

1 447 53
s

1 519,91
Gastos de Comerciati¿aoón y

Venlas

135.6r8,53
$

r27.305.51
§

12S.778,50
$

12.{ 909,88
§

122.5A8,48fotar cosros y GAsfos Flpq
s

I454.15
§

9.047,04
6

6.529.94
$

6 496.24
s

6 513,01Co3tos Varlablog
S

4.863,41
$

4,6S3.43
s

3.44Coslo Veri able Un ¡tario
§

s 047,04
s

6.529,94
s

6 496,24
$

6.513.01

$
138 825.53

$
I 454.15

5
r45 072,68

$
133 835,45

$
12S.084.73

s
13r 422,89

s
1.046,59

$
997.92 1009,72

§
965,86

s
s73.62

Puñto de Equilbrio en Unidade s

¡
t43.196,02

I
15

¡
129.839,74

$
132.316,55

¡
,t27.555,56

Punlo de Equilibño en Ve4!a

Tabla 23

Punto de Equ¡librio

Gastos Adm nrslral vos

TOTAI COSTOS VARIABLES

cosros l' GAs ros ro¡alEs

Costo Msdio

s7 07 97 100,24

rcióñ de Vontas Totale3 076 0,73 0,68 0.65 0

Fuente: Financiero, elaborado por autor

1.8 SEn..SIBILII)Al) DE PRfCIO

El cálculo para el correcto análisis de sens¡bilidad de precios fue realizado con el

programa Cristal Ball, programa que facilita los cálculos con los grados de

confianza que uno considera para el análisis respectivo.

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

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

8u
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Gráfico 20

Sensib¡lidad de Precio

Fuente: Cristal Ball, desarrollado por autor

I-a variable a considerar en el análisis de sensibilidad fue: el precio promedio de

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

El gráfico muestra una distribución longnormal, distribución típica en el

comportamiento del precio, indicando la probabilidad de que el VAN sea mayor a

cero corresponde a un 55.30%, información muy real en lo que respecta a los

estudios realizados.

3.9 CRO:\,I0GRA}IADEAPLICAI]IÓ}I

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

dctallados de la siguiente forma:

Primer mcs.-

El objetivo es hacer conocer a la academia al público que aun no tiene idea de su

existcncia 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 así diferenciarla de la demás'

lncentivar las ventas y crear la imagen de la academia como gestora de calidad'

VAN

!3@.m00

0ps

0,0.

0p3

0¡2

0pl

0p0

210

210

tE0 .I1

r50 I
E

120 3
a.

80 9¡

80

30

0

E

o
I

t6ú.m0,00p0,!r8m0.00
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Segundo mes.-

Refor¿ar el conocimiento de la academia obtenido en el primer mes, fonalecer su

imagen. seguir incentivando las ventas y atraer nuevos clientes' Mantener a la

academia presente en la mente de los consumidores.

'l'erccr mes.-

Como último mcs, el objetivo de la publicidad corresponderá a recordar su

existencia, sus beneficios, sus aplicaciones, su diferenciación ante la academia'

Mantener un ritmo creciente de ventas, y como objetivo principal lograr la

diferenciación de marca. Plasmar en sus mentes a la academia como entidad para

recurrir a la capacitación de área tecnológica sin tener que ver opciones,

l-os tres meses serán 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 aplicación de las estrategias de promoción, estas serán

integradas al mercado de un solo golpe, para poder captar mas atención ya que la

inversión no podrá realizarse continuamente por presupuesto, con una duración

antes descrita: tres meses.

3.10 AUDITORIA DE MARKETING (control)

El control del marketing aplicado se reflejara claramente con el contador de

visitas de nucstra pagina web, por las solicitudes de cursos vía web, por los registros

dircclos en cada uno de las oficinas, los pre-registros, las visitas de interesados,

llamadas, mails y demás formas que por pañe de los intercsados den a conocer'

Sin duda alguna el mejor control se reflejara por los cursos vendidos y la

demanda de los mismos, ya que hay que considcrar que se cuenta con un cupo

minimo de estudiantes, ya que la calidad de los conocimientos impartidos dcpende

mucho del númcro de estudiantes que se manejc cn un curso.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al trabajar casi dos años en la academia. puedo hacer recomendaciones directas y

que realmente se necesitan en la academia:

Incremen¡ar los laboratorios, esto por la demanda de los estudiantes en

cursos que son de gran aceptación por la aplicación en el mercado laboral y

la valoración de certiñcaciones en un profesional hoy en día, siendo el caso

en muchas ocasiones visto en la academia, que pueden estar perdiendo el

trabajo si no consiguen certificaciones en las r€spectivos áreas que cubre los

diferentes cursos por sus diferentes aplicaciones

Planificación de cursos en los flnes de semana, horarios demandados por las

personas de provincia quienes recunen a la academia por el reconocimiento

que Espol y Microsoft han formado, esto detallado en el plan.

Crear convenios con universidades, asi atraer a más estudiantes y justificar la

ampliación de laboratorios y costos.

Acceder a nuevas licencias. Esto va en el área de extender a la academia es

decir. obtener nuevos convenios con marcas conocidas y altamente

demandadas hoy en dia. Con esto no nos limitaríamos 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

inexislente promoción de la academia.

lnvertir en un anuncio televisivo seria la idea más acertada' pero sin duda

alguna de alto costo, esta recomendación sólo depende de un impulso por

parte de la Coordinadora de la academia, ya que seria financiado de Ia misma

forma que la pequeña inversión presentada en este plan Ya que los

resultados de una publicidad televisiva son muy exitosos.

9l



BIBLIOGRAFÍA

l. Markcting. Philip Kotlcr y Cary Armstrong. Décima Edición. Prentice Hall

2006.

2. Dirección de Marketing. Novena Edición. Prentice Hall 2006.

3. Investigación de Me¡cado. Malhotra. Cuarta Edición. Mc Graw Hill.

4. Publicidad. Rlepner. Décima Quinta Edición. Prentice Hall 2005.

5. Técnicas Estadísticas con ,§P,§S. Cesar Pére: y conocimientos adquiridos en cl

uso del programa en difercntes materias de la carrera.

9l



9i

A



Anexos

Ancro I

I'uhlicidad mór il.

,

t Microsoft - ESPOL
Academiaa-lt/

La Calidad, la sigues Tú!

http://academias.espol.edu-ec/mi c rosoft
Tfn os : 2269266 -226S265' 2321 531

Anexo 2
Publicidad radial.

La academia Microsoft espol ofrece a los estudiantes universitarios, profesionales en

el área tecnológica y demás interesados a formar parte del programa de capacitación en

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

cursos desde 50 horas y certificaciones superiores intemacionales oficiales de

Microsoft hasta 12 meses de duración. Ilstos de gran reconocimiento en el mercado

competitivo que nos rodea. buscantlo pcrfeccionarlo en el área tecnológica 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 7327931 Campus Peñas'

Visitas rvcb: htto:llacadcm ias.cs cdu-ec/nr ic rosoli.

Academia Microsoft ESPOI., LA CALIDAD LA SICUES l-U!

l-a misma que dura 45 segundos
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Anexo 3
Grafico de resultados de encuesta de satisfacción de curso'
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Print Screen de la cvaluarión de curso:3/3
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Anexo 7
Diseños de los distintivos de la academia.
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