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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia, el mundo y el nivel competitivo va en aumento tecnoldgico y comunicacional, es por
ello que, a través de las ofertas académicas de las universidades, se busca establecer un nexo entre
lo laboral y la capacidad de resolver problemas y necesidades de una region, destacando las
potencialidades productivas locales a través del aporte de cada carrera.

El presente proyecto tiene como objetivo realizar un Plan de Marketing para la captacion de nuevos
estudiantes en la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazoénica de Pando, de esta
forma se lograra mejorar su participacion en el mercado; para ello se consideraron los siguientes

puntos:

Considera las generalidades del proyecto, tomando en cuenta los antecedentes, se
determinaron los objetivos que dan solucion a la problematica planteada.

- Se realizo la investigacion de mercado realizado para presentar un diagnéstico de la
situacién actual, interno y externo de la carrera de Ingenieria Industrial, considerando
aspectos sociales, econdmicos, tecnolégicos y politicos.

- Propuesta del Plan de Marketing, considerando las estrategias, presupuesto y la evaluacion
economica del mismo.

- Finalmente se propone un control y seguimiento al cumplimiento de los objetivos del Plan
de Marketing, considerando criterios para la valoracion de acuerdo a los resultados
obtenidos.

Las estrategias propuestas tienen el proposito de incrementar el numero de estudiantes
matriculados en 20% anual durante los préximos 5 afios, logrando el posicionamiento de la carrera
de ingenieria industrial.

Palabras clave: Estrategias, Plan de Marketing, Publicidad, Difusion, Posicionamiento.



ABSTRACT

Nowadays, the world and the competitive level is increasing in technology and communication,
that is why, through the academic offerings of universities, it seeks to establish a link between
labor and the ability to solve problems and needs of a region, highlighting the local productive
potential through the contribution of each career.

The objective of this project is to develop a Marketing Plan to attract new students to the Industrial
Engineering program at the Universidad Amazonica de Pando, in order to improve its participation
in the market; the following points were considered for this purpose:

- Considers the generalities of the project, taking into account the background, the objectives that
provide a solution to the proposed problem were determined.

- Market research was carried out to present a diagnosis of the current, internal and external
diagnosis of the Industrial Engineering career, considering social, economic, technological and
political aspects.

- Proposal of the Marketing Plan, considering the strategies, budget and economic evaluation of
the same.

- Finally, a control and follow-up of the fulfillment of the objectives of the Marketing Plan is
proposed, considering criteria for the evaluation according to the results obtained.

The proposed strategies have the purpose of increasing the number of students enrolled by 20%
annually during the next 5 years, achieving the positioning of the industrial engineering career.

Key words: Strategies, Marketing Plan, Publicity, Diffusion, Positioning.
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PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL

CAPITULO I. ANTECEDENTES Y GENERALIDADES EL PROYECTO

1.1.Introduccion

La ciudad de Cobija, estd en crecimiento constante, es por ello que en el afio 2006 la
Universidad Amazonica de Pando, decide crear la carrera Ingenieria Industrial para aportar
en el desarrollo sostenible de la region, considerando las potenciales productivas locales.

Ingenieria Industrial de la Universidad Amazdnica de Pando es una carrera joven que
cuenta con Acreditacion Nacional e Internacional, que ayuda en el desarrollo sostenible de
la region, por ello es importante tener en el mercado laboral ingenieros industriales que
aporten en innovacion para generar crecimiento y desarrollo en la region amazonica
boliviana;

El ingeniero industrial es un profesional lider, multidisciplinario e idéneo que
investiga, disefia e innova.

Actualmente la carrera de Ingenieria Industrial cuenta con una baja cantidad de
estudiantes, esto se debe principalmente al desconocimiento del perfil profesional del
ingeniero industrial y los beneficios de estudiar esta Carrera en la poblacion de Cobija, es por
ello que se realizé un Plan de Marketing para la captacidn de nuevos estudiantes.

El presente proyecto pretende dar lineamientos claros para la realizacién de este Plan
de Marketing en la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazénica de Pando,
para demostrar que con objetivos y estrategias de Marketing se puede incrementar la
poblacién estudiantil de dicha carrera, demostrando la calidad del servicio educativo,

formacion, para una mayor satisfaccion tanto del estudiante como de la poblacion en general.
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1.2.Antecedentes

La carrera de Ingenieria Industrial nace en el Area de Ciencias Bioldgicas y Naturales
como Ingenieria Industrial de la Madera mediante Resolucion Nro. 007/2006 de fecha
03/02/2006, con Resolucion No 75/2006 del Honorable Consejo Universitario. En el afio
2006 el area de Ciencia y Tecnologia incorpora al Programa de Ingenieria Industrial con tres
menciones: alimentos, tecnologia de la madera y gestion estratégica de empresa, aprobandose
los planes de estudio con resolucion H.C.U. 124/2006.

Inicialmente es un programa ciclico, es decir, la matriculacion para estudiantes
nuevos tuvo inicio solo en la gestion 2006.

En la gestion 2009, inicio la matriculacion para estudiantes nuevos, posteriormente
en el mismo afio fue emitida una resolucion del Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana
C.E.U.B.; dando el respaldo de todos los tramites con la resolucion de creacién de la RAN;
reconociendo el funcionamiento como Ingenieria Industrial con resolucion C.E.U.B. SPA
137/2009 de fecha 24/08/2009.

A partir de la gestion 2012, la carrera tiene ingreso de nuevos estudiantes cada afio.
En la gestion 2014 inicia el proceso de autoevaluacidn para posteriormente en la gestién 2015
continuar con el proceso de Acreditacion a nivel nacional CEUB (Comité Ejecutivo de la
Universidad Boliviana), lo cual impulso6 algunos ajustes dentro del plan de estudios, a la fecha
el plan de estudios tuvo una actualizacién la gestién 2012 con ajustes el 2014.

El afio 2015 la carrera de Ingenieria Industrial es acreditada y queda establecida por
la VI Conferencia Nacional Extraordinaria de Universidades Resolucion CEUB N.° 013/2015
del 27 de octubre del 2015, por el termino de seis afios, considerando que el plan de mejora

presentado permitira alcanzar el nivel previsto de alta calidad educativa.
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El afio 2016, Ingenieria Industrial pasa de ser programa a carrera de Ingenieria

Industrial de la Universidad Amazonica de Pando por resolucion HCU N.° 089/2016.
Ingenieria Industrial, continué trabajando por la excelencia académica, y en el afio
2019 logra Acreditar a nivel internacional MERCOSUR (Carrera de Ingenieria Industrial,

2017).

1.3.Planteamiento del Problema

1.3.1. Identificacion del Problema

La carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazonica de Pando, es una
carrera joven, pese a que cuenta con acreditacién Nacional e Internacional, tiene bajo nivel
de ingreso de estudiantes. En gran parte se debe a que Ingenieria Industrial no promociona el
perfil profesional ni el campo laboral, por ello la poblacion desconoce los beneficios de la
misma.

Dentro de la carrera no se cuenta con un area de promocion y generacion de
contenidos, que pueda enfatizar las ventajas de la carrera y su potencialidad dentro de una
formacion profesional. Asi mismo, no existe un presupuesto asignado para la promocion,
difusion y generacion de contenidos, donde pueda reflejarse la ventaja competitiva que tiene
la carrera.

La busqueda de la excelencia académica es permanente por parte de las autoridades
de la carrera, pero no existe un cronograma de acciones que pueda lograr el posicionamiento
dentro de los futuros estudiantes potenciales, logrando asi generar expectativa y demostrar

cual es el beneficio de estudiar ingenieria industrial.
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Actualmente, tampoco se cuenta con una estructura publicitaria de conciencia el cual

pueda establecer una linea base para poder plantear posteriormente publicidades de
preferencia, donde la carrera pueda demostrar su atractivo de formacion para los estudiantes.
De ese modo, el analisis del problema principal identificado, es la baja demanda de
estudiantes para la carrera que tiene la causa principal el no contar con un Area que pueda
crear y planificar todo un Plan de Marketing para su ejecucion. En la Figura 1, se detalla el
arbol de problemas.

Figura 1

Arbol de Problemas

EFECTOS Baja actividad emprendedora y
creacion de empleo
Poca afluencia de Inestabilidad en continuidad de la Desapr9vecham|ento deunz
" oportunidad de incremento de
estudiantes carrera ’
estudiantes
3 ; 3
Baja demanda de estudiantes para la carrera Ingenieria
Industrial
CAUSAS v v v
Desconocimiento de :
. . . Ausencia de un presupuesto de
estrategias de Ausencia de un plan de marketing N
L ) marketing
posicionamiento
Inexistencia de un estudio de No se cuenta con un item especifico
mercado para este proposito

1.3.2. Formulacion del problema

¢La inadecuada estrategia de promocion de la carrera y la ausencia de un Plan de
Marketing, con objetivos y estrategias definidas, provoca la débil demanda del numero de

estudiantes para la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazoénica de Pando?
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1.4.0Objetivos

1.4.1. Objetivo General

e Realizar un Plan de Marketing para la captacion de nuevos estudiantes en la
carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazonica de Pando para

la gestidn 2023.

1.4.2. Obijetivos Especificos

e Realizar el diagnostico de la actual situacion de la carrera de ingenieria
industrial, determinando la percepcion y potencialidad para nuevos
estudiantes.

e Determinar los objetivos y estrategias a utilizar en el Plan de Marketing para
la carrera de Ingenieria industrial.

e Establecer el presupuesto a utilizar para la implementacion del Plan de

Marketing de la carrera de ingenieria industrial.

1.5.Justificacion

El presente proyecto pretende incrementar la actual demanda estudiantil para la
carrera de ingenieria industrial, de esta manera asegurar la continuidad de la misma
permitiendo a la sociedad cobijefia, principalmente estudiantes de secundaria, conocer mejor
la carrera de Ingenieria Industrial, y diferenciarla de otras carreras, asi también tomarla como
opcidn al momento de decidir qué estudiar.

El proposito del proyecto, es aportar el conocimiento sobre las ventajas que implica

el estudiar una carrera como ingenieria industrial, donde los estudiantes puedan constatar que
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es una formacion profesional que tiene mucho futuro y que es un pilar fundamental para una

ciudad que busca el desarrollo econémico con la industrializacion de las potencialidades
locales.

La idea del presente proyecto surge por la necesidad de apoyar a la consolidacién de
afluencia de estudiantes a una carrera que cuenta con acreditacion al Mercosur y que a
diferencia de otras carreras tiene una de las mayores ventajas por el peso académico que

actualmente tiene.

1.6.Disefio Metodoldgico

El disefio metodologico organiza todos los procesos que se desarrollaron en el
presente proyecto, definiendo las acciones y los instrumentos que fueron utilizados para
alcanzar los objetivos. La Tabla 1 detalla el disefio metodoldgico utilizado en el presente
proyecto.

Tabla 1

Disefio metodolégico

OBJETIVOS FUNDAMENTO
ESPECIFICOS ACCIONES TEORICO INSTRUMENTO
) . . . Observacién de tendencia,

Realizar el Realizar el estudio  Investigacion de i

o encuesta, recoleccion de
diagnéstico de la de mercado Mercados datos (INE)
actual situacion de Entrevista
la carrera de
ingenieria Realizar una Recoleccion de datos
industrial, evaluacion interna . L (DIA - UAP)
determinando la Gr;e]strlon estratégica de o
percepcion y empresas Analisis FODA
potencialidad para  Realizar una Método PEST

nuevos estudiantes.  evaluacion externa Las 5 Fuerzas de Porter
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Determinar los
objetivos y
estrategias a utilizar
en el Plan de
Marketing para la
carrera de
Ingenieria
industrial.

Cruzar informacion
de la evaluacion
externa e interna, y
de las encuesta y
entrevista realizadas

Medir los factores
que inciden de
forma externa e
interna

Estadistica, Investigacion
de Mercados, Gestién
estratégica de empresas

Gestidn estratégica de
empresas

Encuesta, analisis
cualitativo de datos.

Matriz de evaluacion de
los factores externos

Matriz de evaluacion de
los factores internos

Matriz FODA para
estrategias

Establecer el
presupuesto a
utilizar para la
implementacion del
Plan de Marketing
de la carrera de
ingenieria
industrial.

Determinar los
costos anuales a
utilizar con la
implementacion del
Plan de Marketing

Ingenieria de costos

Presupuesto anual
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Las estrategias en mercadeo son poderosas herramientas que siempre se deben tener
en cuenta, porque estudiarla e imitarlas es lo que debe hacer todo encargado de esta area, ya
que los consumidores y clientes, en tiempos de crisis se convierten en compradores mas
meticulosos, investigan mas y cuidan mejor su dinero; debido a que no sélo se fijaran en el
precio del producto y su calidad, sino que valoraran de igual forma el servicio que se le
brinda. Por consiguiente, estos aspectos deben tomarse muy en cuenta en una empresa para
precisar las condiciones de un plan de mercadeo; de ahi que es indispensable revisar y
analizar las investigaciones que sobre el tema se han efectuado. Antecedentes segln (Arias,
2012) reflejan los avances y el estado actual del conocimiento en un area determinada y
sirven de modelo o ejemplo para futuras investigaciones.

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

El estrato 1 estuvo constituido por la totalidad de los estudiantes de la carrera de
Administracion Comercial y Contaduria Pablica constituido por 180 alumnos en proceso de

elaboracion del Trabajo Especial de Grado, de este colectivo se pretendié obtener datos
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acerca de los recursos disponibles, temas y motivacion para la elaboracion de los Trabajos

Especiales de Grado, ademas de evaluar su opinion al respecto.

El estrato 2 estaba conformado por un grupo de profesores, jefes de catedray jefes de
departamento de FACES, UC Campus La Morita, encargados de elaborar, revisar y redactar
la oferta investigativa, a través de lineas de Investigacion por la que se regiran los alumnos
en la fase de elaboracidon de los Trabajos Especiales de Grado y constituido por 25 profesores.
El estrato 3 constituido por las industrias en la categoria de pequefias y medianas, de acuerdo
ala OCEI (1999) y que para 2004 eran 140 empresas. La muestra del estrato 1 fue calculada
aplicando la formula de Lincoln Shao para poblaciones estadisticamente infinitas, quedando
una muestra de 49 alumnos, la muestra 2 por 25 profesores y la muestra3 por 33 industrias.
Esta investigacion fue considerada de tipo descriptiva, ya que permitié determinar cémo
satisfacer las necesidades de las Pymes de la region Aragiefia a través de aportes
investigativos de la EACCP de FACES, La conclusién a la que llegé el investigador: es que
en la actualidad la Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Publica del campus
La Morita adolece de un mecanismo de organizacion para la revision y generacién de lineas
de investigacion. Esta investigacion constituye un aporte porque la poblacién objeto de
estudio fue estratificada, ya que se manejé diferentes grupos que formaron las distintas
poblaciones y sus respectivas muestras, y esto guarda mucha similitud con los objetivos de
la investigacion que se realiza en el IUNICS

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

pequefio de la poblacidn en estudio, se realizé un censo a toda la poblacién como muestra.
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Al concluir el trabajo indican que, es necesario tener unas excelentes comunicaciones

con los distribuidores y buscar los mecanismos de trabajo para lograr la mayor identificacion
con los productos en estudio. Su aporte cae en la necesidad de considerar las comunicaciones
como un elemento importante en los procesos de mercadeo.

En lo que respecta a estrategias de marketing, (Araguren, 2007) las propuso para la
introduccion del producto “Paletas de carga en Carton Corrugado” para el mercado del estado
Carabobo, con fines de exportacion.

La investigacion se realizé con los miembros inscritos en la cdmara de Comercio del
estado, la cual estaba conformada por 256 empresas, que fueron seleccionadas teniendo como
referente ser exportadoras. La muestra la constituy6 un grupo de 25 compafiias.

Para la seleccion de la muestra se manejaron los estratos: jefes de almacén y
transporte de productos terminado para exportacion y los gerentes de compras de empresas
exportadoras de productos o insumos, con un total de 16 elementos seleccionados al azar de
una poblacion de 25.

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

Asi mismo, (Tortolero, 2008) en su trabajo de investigacion buscé conocer como se
lleva el posicionamiento del refresco Big Cola en los Estratos C-D-E de la ciudad de

Valencia. Debido a que ello se hace mas apremiante en la actualidad, por cuanto el cierre de
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esta empresa ocasionaria un impacto negativo en la Economia Regional, asimismo se

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

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

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

Para el logro de los objetivos de la investigacion es necesario el estudio interno y
externo del grupo de empresas 20 seleccionadas y representadas por 20 personas del nivel
gerencial en el contexto del estado Carabobo. Se seleccionaron dos (2) instrumentos de
recoleccion de datos, el estudio de las empresas distribuidoras y. el establecido para el estudio

interno de las organizaciones, permitira identificar las Fortalezas, las oportunidades, las
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debilidades y las amenazas de las empresas seleccionadas, para asi poder desarrollar las

estrategias de mercado para su posicionamiento en el mismo. Las muestras fueron censales
al seleccionar toda la poblacion.

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

institucion donde se realizara la investigacion.

2.2. Estrategias de Mercadeo

2.2.1. Marketing

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

Ahora bien, cobra importancia definir el término para lo cual es necesario dos
condiciones: que integre la evolucion del pensamiento de Marketing y que permita un mayor
desarrollo conceptual en el futuro por lo que Rivera (Rivera Camino & De Garallan Lépez -
Rua , 2007) deduce que “encontrar una definicion de Marketing que sea ampliamente
aceptada por los autores, es una tarea dificil”, por lo cual, a continuacion, se presentan varias

definiciones.
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En primer lugar, (Cano, 2014) Bagozzi afirma que el Marketing es una ciencia que

trata de explicar y predecir las relaciones de intercambio; en segundo lugar, (Carneiro, 2015)
Hunt expresa que el Marketing es una ciencia conductual (behavioral science) que busca
explicar las relaciones de intercambio o transaccion; en tercer lugar, (Kotler, 2012) sefiald
que el Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad, también opina en una forma corta “satisfacer necesidades de forma rentable” (p.
5),como una ciencia descriptiva que involucra el estudio de como las transacciones son
creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas.

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

En la segunda dimensién, la operativa es la que le permite tener respuesta a qué
acciones se debe realizar, esta dimension dice como se hara realidad la estrategia, a esto
Rivera y otros (2007, p. 33) sefalan que se determinan los objetivos y “se especifica quien,
como, donde, cuando y con cuanto se desarrollaran las tacticas y acciones de Marketing”; es
decir, que esas acciones son las denominadas como Marketing Mix y que son las categorias
Ilamadas las 4 Pes (producto, precio, plaza y publicidad).

Por otro lado, el estudio efectuado por (Kotler, 2012) y presentado en su conferencia

en el Forum Mundial de Marketing y Ventas, expuso que: menos de 57% de los directores
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financieros creen gue la inversion en Marketing que hace su empresa, tenga un efecto positivo

en el crecimiento de la misma. 27% cree que el Marketing sélo es Gtil como tactica a corto
plazo. 32% confiesa que, en momentos duros para una empresa, el primer presupuesto que
cortaria es el de Marketing.

Ademas, (Kotler, 2012) recomienda a los directivos que se deben centrar en la
propuesta de valor que se ofrece a los clientes, y que se debe disefiar una campafia de
Marketing orientada a comunicar las propuestas de valor, no las caracteristicas del producto
que es lo que suele hacerse normalmente.

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

Marketing.

2.2.2. Plan de Marketing

El Plan de Marketing segln (Kotler, 2012) es “el principal instrumento para dirigir y
coordinar los esfuerzos de marketing. EI Plan de Marketing opera en dos niveles, estratégico
y tactico”. El Plan de Marketing estratégico determina los mercados meta y la proporcion de
valor que van a ofrecer en funcion del analisis de oportunidades del mercado. El Plan de
Marketing tactico especifica las acciones concretas de marketing que se van a poner en
practica, como caracteristicas del producto, promocién, comercializacion, establecimiento de

precio, canales de distribucion y servicios.
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En la actualidad, las empresas estdn empezando a valorar los beneficios que le supone

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

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

continuamente en un intento por encontrar nuevas soluciones.

2.3. Planificacion estratégica

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

La planeacion estratégica es engafiosamente sencilla: analiza la situacion actual y la
que se espera para el futuro, determina la direccion de la empresa y desarrolla medios para
lograr la mision. En realidad, este es un proceso muy complejo que requiere de un enfoque
sistematico para identificar y analizar factores externos a la organizacion y confrontarlos con
las capacidades de la empresa (Koonts, Weichrich, & Cannice, 2012)

La planeacion estratégica tiene como funcién: orientar la empresa hacia

oportunidades econdmicas atractivas para ella y la sociedad, es decir, adaptadas a sus
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recursos y su saber hacer, ofreciendo un potencial atrayente de crecimiento y rentabilidad;

para lo cual debera precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar sus
estrategias de desarrollo y velar por mantener una estructura racional en su cartera de
productos/mercados.

La cartera de productos/mercados de una organizacion son el qué y para quién que
ella ofrece, o sea, todos los productos y servicios que vende a sus clientes 0 segmentos
concretos de estos en el mercado.

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

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

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

Manes indica que, en el caso de las decisiones de marketing de cualquier institucion
educativa, existe un conjunto de variables controlables que abarcan el desarrollo de las
propuestas pedagogicas curriculares y servicios extra programaticos, el justo precio o arancel,

la distribucion del servicio en diferentes sedes, la promocion dentro de un marco ético, la
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formacion del personal docente y no docente; la evaluacion de los procesos de ensefianza-

aprendizaje, la gestion de las instalaciones y el equipamiento.
Cada decision de marketing educativo debe orientarse al servicio y a los procesos de

mejoramientos de la calidad educativa.

2.4. Andlisis del entorno general (Analisis PEST)

La metodologia usada para revisar el entorno general es el analisis PEST, pues las
estrategias no deben surgir de la nada, estas deben responder al entorno del negocio.
Este analisis sirve para detectar tendencias y acontecimientos clave del pasado,
presente y futuro de la sociedad. (Martinez & Milla, 2012)
En el analisis PEST se definen 4 factores clave que pueden tener una influencia
directa sobre la evolucion del negocio. Dichos factores son:
. Factores Politicos: analiza la legislacion fiscal, legislacion sobre medio
ambiente, proteccion del consumidor, cambios politicos e incentivos publicos.
. Factores Econdmicos: analiza el PIB/Ciclo econdmico, demanda, empleo,
inflacion, eventos especiales.
. Factores Sociales: analiza factores demogréaficos.
. Factores Tecnoldgicos: analiza investigaciones tecnoldgicas, internet, y los
incentivos publicos.
En palabras de (Martinez & Milla, 2012) “el analisis PEST permite estudiar el
diferente impacto de los factores externos en unas organizaciones o en otras. Las influencias
del entorno no tendran el mismo impacto en todas las organizaciones, ni siquiera entre

aquellas cuya actividad sea similar o pertenezcan a un mismo sector de actividad”.
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2.5. Las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

El analisis del sector industrial nos permite lograr una caracterizacion economica
dominante en la industria, determinar cuales son las fuerzas competitivas operantes en ella 'y
que tan poderosas son, identificar los impulsores de cambio y sus posibles impactos, conocer
la posicidén competitiva de las empresas, establecer los factores claves de éxito en la industria
e identificar la rivalidad de la competencia y establecer que tan atractiva es la industria en
términos de rendimientos. Estas herramientas nos llevan a determinar si la industria
representa una buena opcion o no.

Teniendo en cuenta que la presion competitiva en las industrias es diferente, el
modelo de Porter nos permite el empleo de un marco de referencia comun para medirla. Este
modelo incluye elementos de competencia, como el ingreso potencial de nuevos
competidores, la rivalidad entre los competidores, la amenaza de productos sustitutos, el
poder de negociacion de los proveedores y el de los compradores o clientes. Todas y cada
una de estas fuerzas configuran un marco de elementos que inciden en el comportamiento,

como en el resultado de la empresa y a su vez en los desarrollos estratégicos.

2.6. Matriz FODA

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

Su nombre proviene de las siglas: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y

Amenazas. Las fortalezas y debilidades son factores internos a la empresa, que crean o
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destruyen valor, Incluyen los recursos, activos y habilidades. Oportunidades y amenazas son

factores externos, y como tales estan fuera del control de la empresa. Se incluyen en estos la
competencia, la demografia, economia, politica, factores sociales, legales o culturales. (p.
s/n)

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

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

pueden verse en el siguiente esquema de una Matriz FODA.

2.7. Estrategias Comunicacionales

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

(Koonts, Weichrich, & Cannice, 2012)
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Segun (Fred, 2003) “las estrategias comunicacionales son los medios por los cuales
se logran los objetivos”. Asi mismo, se puede decir que la estrategia de comunicacion, es el
instrumento que utiliza cualquier organizacion, ya sea publica o privada con el fin de
informarle a la audiencia el mensaje que se desea transmitir, por ello, existen varios tipos de
estrategias: comunicacionales, publicitarias, promocionales y de mercado; generalmente se
realizan vallas, revistas, publicidad radiofonica, folletos, boletines informativos, afiches,

volantes, dipticos, pendones, entre otros.

2.8. Mercado

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

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

Por otra parte, (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) definen el mercado para propdsitos
de Marketing como "las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero

para gastar y voluntad de gastarlo™.



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
21
2.8.1. Tipos de mercado

Para (Kotler, 2012) “tradicionalmente, un mercado era aquel lugar en el que
vendedores y compradores se reunian para comprar y vender bienes”. Los economistas
describen un mercado como el conjunto de compradores y vendedores que negocian con un
producto concreto. Por consiguiente, los mercados abundan en la economia moderna. Por ese
motivo, existen algunas clasificaciones que ordenan los diferentes mercados agrupandolos
segun su tipo, como se ve a continuacion:

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

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

e Segun el Tipo de Recurso (Kotler,1972)

e Segun los Grupos de No Clientes (Kotler, op. cit.)

En resumen, los tipos de mercado son una clasificacion muy atil porque permiten
identificar el contexto de mercado en funcidn a su ubicacion geografica, los tipos de clientes
que existen, la competencia establecida, el tipo de producto, el tipo de recursos y los grupos

de no clientes.

2.8.2. Segmentacion de mercado

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

personalidad, capacidad de compra, etc.
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Toda esta diversidad, hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo de

mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el elevado
costo que eso implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado deseado como
para que sea rentable.

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

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

Segun (Rivera Camino & De Garallan Lopez - Rua , 2007) la segmentacion de
mercado “consiste en la identificacion de caracteristicas similares entre las personas que
forman parte de un determinado mercado, para luego agruparlo en lo que se llama segmentos
de mercado”, que son grupos mas pequefios que comparten ciertas caracteristicas, dado a que
existen una serie de variables comunes, con clara y concreta diferenciacion.

Por su parte, ( WI Hill, Jones , & Schilling, 2015) definen la segmentacion del
mercado como "la manera en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propésito de lograr una
ventaja competitiva". Asi, de esta forma, la empresa incrementa su rentabilidad, los mercados

se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones: Segmentacion geografica,
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psicografica, demografica, basada en criterios de comportamiento del producto y por

categoria de cliente.

a) Asimismo, expresan (Kotler, 2012) que para que los segmentos de mercado
sean Utiles a los propdsitos de una empresa, deben cumplir los siguientes
requisitos:

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

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

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

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

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

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

estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en identificar y determinar aquellos
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grupos con caracteristicas homogéneas hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus

esfuerzos y recursos para obtener resultados rentables.

2.9. Marketing Mix

El Marketing Mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccién de
marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos:
producto, precio, distribucién y comunicacién. (Martinez, Ruiz , & Escriva, 2014)

Segun los autores mencionados, estas cuatro variables reflejan los instrumentos del
marketing que la direccion comercial debe combinar adecuadamente para conseguir los
objetivos previstos. Se trata de cuatro variables controlables (ya que pueden ser modificadas

por la empresa) sobre las que debe apoyarse toda accion de marketing.

2.9.1. El producto

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que
representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. Por ello, los
beneficios que reportan los productos son mas importantes que sus caracteristicas.

Cada producto esta sujeto a un ciclo de vida que incluye cuatro fases (introduccién,
crecimiento, madurez y declive), y en cada una de estas la empresa debera adoptar una
estrategia diferente.

Las decisiones sobre el producto son muy importantes, puesto que inciden en el medio
que va a satisfacer las necesidades del consumidor. Si no hay producto, evidentemente no
puede haber precio, ni distribucion, ni comunicacion. Ademas, se trata de estrategias a largo
plazo que son dificiles de cambiar de forma rapida, razon de mas para analizar bien cada

decision sobre el producto.
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Segun (Martinez, Ruiz , & Escriva, 2014) las decisiones relativas al producto abarcan:

. La cartera de productos de la empresa.
. La marca, el modelo y el envase que van a acompafar al producto y que seran

su portada frente al consumidor.

. La diferenciacion, es decir, las caracteristicas que lo van a hacer diferente a
los demés.
. El desarrollo de servicios relacionados, como la asistencia técnica o el montaje

del producto, entre otros.
. La modificacién o eliminacion de productos que no estén funcionando de
acuerdo con lo esperado.
. El desarrollo de nuevos productos que se adapten a la demanda del
consumidor.
Para el producto, una herramienta importante es el Branding, ya que ésta se encarga
del desarrollo de la marca, para la generacién de valor, pues busca destacar y hacer que el
cliente nos recuerde por sobre la competencia mediante la diferenciacién de elementos y

caracteristicas.

2.9.2. El precio

El precio es la cantidad que el cliente paga por el producto. También es muy
importante, puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta.
Al establecer el precio, se debe tener en cuenta el valor percibido por el cliente y
cuanto esta dispuesto a pagar por el producto. El precio va a determinar a su vez la imagen

que tendré el cliente del producto, puesto que en muchas ocasiones un precio alto es sinGnimo
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de calidad, mientras que un precio bajo refleja lo contrario. Al contrario que en el producto,

las decisiones sobre precios pueden ser a corto plazo, ya que se pueden modificar con rapidez.

De acuerdo a (Martinez, Ruiz , & Escriva, 2014) las decisiones relativas al precio

incluyen estudiar:

. Los costes en los que se debe incurrir para elaborar el producto.

. Los margenes que se van a aplicar en la venta de cada producto, es decir, la
diferencia entre el precio de venta y los costes de produccion.

. Los descuentos que se aplicaran por volumen, por pronto pago, etc.

. El criterio de fijacion del precio del producto, que puede ser: sobre la base de
su coste, segun los precios de la competencia o en funcion de la sensibilidad
de la demanda.

. La repercusion que tendra la modificacion del precio de un producto en la
demanda del resto de productos de la empresa. Por ejemplo, L’Oreal debe
tener en cuenta que, si incrementa el precio de su champu para pelo dafiado,
esto puede tener repercusion en la compra del acondicionador de esta linea y

provocar una menor venta del mismo.

2.9.3. Distribucion

La distribucion hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo
tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el traslado
del producto desde el lugar de produccién hasta el lugar de consumo (Martinez, Ruiz , &
Escriva, 2014) Al decidir el sistema de distribucidn deberan tenerse en cuenta una serie de

variables como las caracteristicas del producto y del mercado, los costes de distribucién de
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cada alternativa o los recursos disponibles, entre otros. Ademas, se trata de decisiones a largo

plazo.

Las decisiones relativas a la distribucion implican establecer:

El tipo de canal de distribucidn que se empleara.

. El Merchandising, es decir, las actividades que se llevaran a cabo en el punto
de venta para estimular la compra.

. Las actividades de logistica, es decir, como se realizara el transporte, en qué
puntos se almacenara la mercancia, quiénes seran los intermediarios, cuanto
durara cada traslado, etcétera.

. Las actividades de distribucion fisica, como los puntos de venta en los que se

ofrecera el producto.

2.9.4. Comunicacién

La comunicacion se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer
el producto y transmitir informacidn sobre el mismo.

La comunicacion incluye actividades como la publicidad, la propaganda, la venta
personal, la promocidn de ventas, el marketing directo o las relaciones publicas.

La direccion comercial debe estudiar como se van a combinar los diferentes
instrumentos de comunicacion para optimizar los recursos y conseguir los mejores
resultados. EI empleo de una u otra forma de comunicacién depende de las caracteristicas del
producto, del mercado en el que se opere, de la competencia existente o del pablico objetivo,
entre otros.

Segun (Martinez & Milla, 2012) las decisiones relativas a la comunicacion implican

establecer:
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. La estrategia de la direccion de ventas, que incluye determinar el tamafio y

composicion del equipo de ventas, el reparto de tareas, el disefio de las zonas
de venta, etc.
. El presupuesto destinado a comunicacion.

. Las herramientas de comunicacion que se van a emplear.

2.10. Marketing estratégico

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing estratégico consiste
en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa, basandonos
para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que
el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
nuestra empresa dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion
a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los
cambios futuros que experimentara el mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer
las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio (Kotler,
2012)

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras
de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca
de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados. En
este sentido y motivado porque las comparfiias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes variables
del FODA, no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En

este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
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correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y

adquirir ventaja a la competencia (Kotler, 2012)

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no
solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comun parece
no abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrafiar que
tan solo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las empresas son los que se
Ilevan a buen término.

Responder con éxito al interrogante, «;disponemos de una estrategia de futuro?»,
parece ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo
plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y seguro
hacia la creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a los
accionistas de la compafiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los clientes,

empleados y proveedores (Kotler, 2012)

2.11. Demanda

La palabra demanda segun la Real Academia Espafiola proviene etimoldgicamente
de demandar, que se usaban como sinénimo de sUplica, peticion o solicitud, en términos
generales, la "demanda" es una de las dos fuerzas que esta presente en el mercado y representa
la cantidad de productos o servicios que el publico objetivo quiere y puede adquirir para
satisfacer sus necesidades o deseos. Existen un grupo de especialistas en Mercadotecnia y

Economia que nos ofrecen su definicion de Demanda:
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Para (Kotler, 2012) la demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto

pero que esta respaldado por una capacidad de pago". Segun (Fischer de la Vega & Espejo
Callado, 2011) la demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores
estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado”. (Andrade, 2015) proporciona
la siguiente definicion de demanda:

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

Igualmente, (Mankiw, 2002) define la demanda como™ la cantidad de un bien que los

compradores quieren y pueden comprar".

2.12. Competencia

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

Asimismo, McCarthy (1999) sefiala que se debe analizar la competencia como factor
dentro del Mercado; es muy importante, ya que a traves de ella se pueden describir a los
competidores con premisas elaborados en las expresiones: ¢Quiénes son? Identificacion;
¢Donde estan? Ubicacion; ¢Qué tamafio tienen? Capacidad Instalada; ¢Cuanto usan del
tamafo? Produccion; y ¢ Cual es su participacion? Productividad Igualmente, es conveniente
evaluar la competencia; para conocer, describir y cuantificar el conjunto de factores internos
(fortalezas y debilidades) y factores externos (oportunidades y amenazas) que hacen posible

conocer el comportamiento organizacional y por ende su condicién de pugnacidad dentro del
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mercado; por cuanto se conocen aspectos tales como: capacidades técnicas, volimenes de

produccién, capacidades financieras, existencia de garantias, rentabilidad de operaciones,

estrategias de participacion en el mercado.

2.13. Servicio al cliente

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

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

Otro elemento clave, (Rivera Camino & De Garallan Lopez - Rua , 2007) menciona
que “las instituciones educativas se encuentran inmersas en un proceso de plena
transformacion: hoy deben competir”; igualmente, se debe conocer la creciente preocupacion
de los directivos por mejorar los servicios de soporte a la educacion.

Para ello, se tiene que crear o redisefiar estos servicios requiriendo un cambio cultural
con identificacion de los objetivos para los que fueron desarrollados y una medicién del valor

agregado que aportan, y es justamente el compromiso, un punto de inflexion entre el éxito y
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el fracaso en la gestion de los servicios que una institucion educativa ofrece a sus diferentes

mercados.

2.14. Publicidad

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

Cabe citar a (Kotler, 2012) quienes definen la publicidad como "...cualquier forma
pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado™.

Ademas, para (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) la publicidad es: Una comunicacion
no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta méas habituales para los anuncios son los
medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo,
hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas v,
en fechas més recientes, el Internet.

También, la publicidad para (Rivera Camino & De Garallan Lopez - Rua , 2007) es
"en su sentido lato, el conjunto de recursos empleado para hacer algo publico, es decir para
darlo a conocer al pueblo”. Sintetizando, la definicion de publicidad es vista como una forma
de comunicacién impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador

identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos,
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servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores,

espectadores, usuarios, seguidores u otros.

2.15. Oferta

(Rivera Camino & De Garallan Lopez - Rua, 2007) define la oferta como un conjunto
de propuestas de precios que se realizan en el mercado para la venta de bienes o servicios,
complementando esta definicion, agrega que, en el lenguaje de comercio, "se emplea la
expresion estar en oferta para indicar que por un cierto tiempo una serie de productos tiene
un precio mas bajo del normal, para asi estimular su demanda”.

Por otra parte, expresa (Baca Urbina, 2013) la oferta se define ““...como la cantidad
de un producto que los fabricantes e importadores estan dispuestos a llevar al mercado; de
acuerdo con los precios vigentes, con la capacidad de sus instalaciones y con la estructura
economica de su produccion”. Ademas, la oferta debe estar en concordancia con la demanda
existente a los fines de poder darse el denominado punto de equilibrio dentro del mercado;

para garantizar una accion consona entre oferta y demanda.

2.16. Presupuesto

Esta palabra se compone de dos palabras latinas, Pre indica antes de y Supuesto:
hecho, formado. Y en términos generales, la palabra Presupuesto segun (Rivera Camino &
De Garallan Lopez - Rua , 2007) adoptada por la economia Industrial, como:" La estimacion
programada, en forma sistematica, de las condiciones de operacion y de los resultados a

obtener por un organismo en un periodo determinado”.



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
34
2.17. Marketing de Servicio

Segun (Kotler, 2012) es una tarea dificil para las empresas diferenciar sus productos
a través de los servicios. Son incontables los documentos que hablan sobre la rentabilidad de
las empresas que exhiben servicios superiores a los de competencia. Las empresas intentan
forjarse una buena reputacion ofreciendo resultados Optimos, una entrega puntual, una
respuesta a tiempo y precisa a las preguntas de los consumidores, y una resolucién sin demora
de las posibles reclamaciones. Es asi como los servicios son vistos como una filosofia de vida

para las organizaciones hoy en dia.

2.18. Estrategias de control

2.18.1. Balanced Scorecard

El Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard), es una herramienta de gestion
para sistematizar la informacion, con el cual se presentan indicadores que sirven como
sefiales de alerta, para encaminar la actuacion y lograr la estrategia. Es un instrumento que
mide su entorno y su rendimiento para lograr los objetivos y al mismo tiempo favorece la
transparencia de la gestion.

“El Cuadro de Mando Integral (CMI) traduce la estrategia y la misiéon de una
organizacion en un amplio conjunto de medidas de la actuacion, que proporcionan la
estructura necesaria para un sistema de gestion y medicion estratégica” (Kaplan & Norton ,
2000)

Existen diferentes tipos de Balanced Scorecard:

. BSC operativos: utiles para la gestion del cambio en periodos breves de

tiempo.
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. BSC estratégicos: definen los objetivos basicos de la organizacién en relacion

de su mision y vision a mediano y largo plazo.
. BSC departamentales: especificos para un area de la organizacion.
. BSC organizativos: definidos segun los niveles de responsabilidad.
Las herramientas bésicas del CMI son los indicadores, estos mismos pueden ser

indicadores financieros o indicadores no financieros.
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CAPITULO III. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Metodologia

La investigacion del presente trabajo se basa en la propuesta de un Plan de Marketing
cuyo propdsito principal es la captacion de nuevos estudiantes, para incrementar poblacion
estudiantil en la carrera de Ingenieria Industrial, manteniendo su calidad académica y dando

a conocer el atractivo potencial que tiene como formacion profesional.

3.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se aplico fue el descriptivo, puesto que el propdsito de la
investigacion es describir la percepcion que tiene los estudiantes potenciales, asi como
también comprender sus preferencias y percepciones en cuanto a elegir una nueva formacion
profesional. Este tipo de investigacion realiza un informe detallado sobre el fendmeno de
estudio y sus caracteristicas, buscando obtener informacion clara sobre el objeto estudiado.

Al ser una investigacion de alcance descriptiva no experimental, porque no se
intervino ni realiz6 ningun tipo de experimento o manipulacion de variables relacionadas al
objeto de estudio, lo que se hizo fue identificar y describir la demanda actual con relacion a
estudiantes potenciales en el municipio de Cobija sin ningun tipo de intervencion y con el fin

de poder expresarla tal como se muestra en el lugar donde suceden los hechos.

3.4. Enfoque de la investigacion

3.4.1. Enfoque cuantitativo

Se hizo la recoleccion de datos a través de paginas oficiales virtuales como es el

Instituto Nacional de Estadistica, utilizando un método estadistico y matematico se obtuvo
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la cantidad de poblacion en el municipio de Cobija, para determinar la cantidad de encuestas

a través de la formula de poblaciones finitas.

3.5. Fuentes de informacion

3.5.1. Fuentes de informacién primaria

Se generd informacion primaria para obtener datos cuantitativos con el objetivo de
medir y realizar el pronostico de la demanda y la oferta por medio de encuestas, también para

obtener datos cualitativos a través de entrevistas a personas entendidas en la materia.

3.5.2. Fuentes de informacién secundaria

Se utilizé informacién que ya existe en textos, articulos en el internet y datos
cuantitativos oficiales proporcionados por instituciones como ser el Institutito Nacional de

Estadistica, mismos que sirvié como referencia para la realizacion del Plan de Marketing.

3.6. Poblacién y muestra para determinar la demanda

3.6.1. Andlisis de la poblacion

De acuerdo a las caracteristicas del objeto de estudio, la poblacién involucrada para
la investigacion se define como: todas las personas de la ciudad de Cobija que tengan un
nivel de estudio de bachillerato concluido, porque la edad no es una limitante para planificar
un futuro profesional. Segln datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el nimero de
personas que en el afio 2021 es de 73792 personas.

Para poder llegar a ese dato se utiliza la informacion del altimo CENSO 2012, donde

se procede a realizar una proyeccién a través de un procedimiento matematico donde la
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variable principal es la tasa de crecimiento poblacional del municipio de Cobija (6,5%)

definida por el Instituto Nacional de Estadistica, esta tasa se la relaciona con la cantidad de
afios a proyectar desde el afio 2012 al 2021.

Para tal efecto se aplica la siguiente férmula:

Ny = No(1+ 71 *t)

Donde:

Nt = Poblacién final

No = Poblacién inicial

t = Tiempo en afios entre No y Nt
r = Tasa de crecimiento

Nt =?

No  =13.920

t =5 afos

r =6,5%

Reemplazando datos:
Ny =55692(1+ 6,5 *5)
N, = 73792 personas
Segun el resultado obtenido con el desarrollo de la formula matematica el nimero de
personas proyectado para el afio 2021 en el municipio de Cobija es de setenta y tres mil

setecientos noventa y dos personas.

3.6.2. Analisis de la muestra

Al observar que el tamafio de la poblacion involucrada es demasiado grande se

determina que por limitaciones en la logistica necesaria no es posible realizar un censo.
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Consecuentemente se opta por realizar el estudio con base en una muestra que represente a

la poblacidn. Este procedimiento permite desarrollar la investigacion de forma coherente y
veraz. Para el calculo de la muestra se aplica la férmula matematica definida para poblaciones

finitas, con un margen de error del 5% con probabilidad de éxito y fracaso al 50%.

- Z?XpxqXN
T E:x(N-1)+Z2xpxq

Donde:
z = Nivel de confianza = 1,96
N = Universo o poblacion = 18.444
p = Probabilidad de ser elegidos = 0,50
q = Probabilidad de no ser elegidos = 0,50
E = Error de estimacion = 0,05
n = Tamario de la muestra =?

Reemplazando datos en la formula:

_ 1,962 x 0,50 X 0,50 X 18444
0,052 x (18444 — 1) + 1,962 x 0,50 x 0,50

n

n = 376,34 = 376
Segun el resultado obtenido con el desarrollo de la formula, la muestra representativa
definida para la investigacion es de trescientos setenta y seis personas en el municipio de

Cobija, que fueron encuestadas para poder determinar la potencialidad estudiantil.
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3.7. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo aplicado fue aleatorio estratificado simple, el cual reside en
considerar categorias tipicas diferentes entre si que poseen gran homogeneidad respecto a
alguna caracteristica, este tipo de muestreo asegura que todos los estratos de interés estaran
representados adecuadamente en la muestra. En la Tabla 2, se detalla los estratos que se
tomaron en cuenta fueron los distritos (I, 11, I11, IV y VI) del municipio de Cobija, omitiendo
el distrito V puesto que se encuentra fuera del area urbana del municipio de Cobija.

Tabla 2

Estratificacion del mercado

Distrito | Distrito 11 Distrito 11l Distrito IV Distrito V  Distrito VI
Villa _ o
Conavi La Cruz Paz Zamora 27 de junio
Montes
] Cascoviejo (Z. ) 2 .
Mapajo VillaCruz ~ Madre Nazaria E La Amistad
Central) =
(=
>
Puerto ] . IS
Miraflores 27 de mayo 24 de septiembre = San Pedro
Alto e
e}
Junin 16 de Julio Senac Los Tajibos é San Vicente
Internacional Senador é Villa Ingavi
o
Brisas del Acre 11 de octubre e 1ro de Mayo
z
Progreso Santa Clara
Santa Cecilia

3.7.1. Distribucién de la muestra

El desarrollo de la distribucion de la muestra para los estratos definidos se trabajo con
base en la Afijacion Proporcional, detallado en la Tabla 3, para distribuir la muestra de

acuerdo con el tamafio de la poblacion en cada estrato. Asi se garantiza que la cantidad de
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encuestas asignada en cada distrito esté proporcionalmente relacionado a la masa poblacional

de cada distrito de Cobija.

Tabla 3

Distribucién de la muestra

N° % N°

Distrito Barrios
personas Personas Encuestas

Villa Montes
Mapajo
Puerto Alto
Junin
Conavi
Casco viejo (Zona Central)
Miraflores
pISTRITON  L6dedulio 1630 30,70% 116
Internacional
Brisas del Acre
Progreso
Santa Cecilia
La Cruz
pISTRITO 11~ Vlacruz 553 10,42% 39
27 de mayo
Senac
Paz Zamora
Madre Nazaria
24 de septiembre
DISTRITO IV Los Tajibos 1120 21,10% 79
Senador
11 de octubre
Santa Clara
DISTRITOV (Comunidades) NO CORRESPONDE
27 de junio
La Amistad
DISTRITOY|  SanPedro 481 0,06% 34
San Vicente
Villa Ingavi
1ro de Mayo
Total 5309 100% 376

DISTRITO | 1525 28,72% 108




PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
42
El nimero de personas por distrito se obtuvo de la Direccion de Catastro del Gobierno

Auténomo Municipal de Cobija de la gestion 2015; el cual fue referencia para determinar la
cantidad de encuestas asignadas por distrito y de esta manera poder garantizar una
distribucion de la muestra acorde a la masa poblacional. Para el mismo se realizo el siguiente
calculo:

e Paradistrito I: 1525 familias que representa el 28,72%

{376 encuestas — 100%
x — 28,72%

x = 107,98 = 108 encuestas
Distrito | = 108 encuestas

e Paradistrito I1: 1630 Personas que representa el 30,70%

376 encuestas — 100%
x — 30,70%

x = 115,43 =~ 115 encuestas
Distrito Il = 115 encuestas

e Paradistrito I11: 553 Personas que representa el 10,42%

376 encuestas — 100%
x— 10,42 %

x = 39,17 = 39 encuestas
Distrito 111 = 39 encuestas

e Paradistrito 1\VV: 1120 Personas que representa el 21,10%

376 encuestas — 100%
x — 21,10 %

x = 79,33 = 79 encuestas

Distrito IV = 79 encuestas

e Paradistrito VI: 481 Personas que representa el 9,06%



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL

43

376 encuestas — 100%
x = 9,06%

x = 34,06 = 34 encuestas

Distrito VI = 34 encuestas

3.8. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la realizacion del proyecto se utiliz herramientas y técnicas para la recoleccion

de informacion, clasificacion e interpretacion de datos.

3.8.1. Encuesta

La encuesta es una técnica estructurada que recolecta informacion directa de la
muestra, aplicando un cuestionario con el fin de conocer los perfiles y estados de opinién de

los potenciales estudiantes de la carrera ingenieria industrial.

3.8.2. Anélisis e interpretacion de datos

Pregunta 1. ; Tiene conocimiento de las carreras que ofrece la UAP?



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
44

Figura 2

Conocimiento de las carreras ofertadas por la UAP

=

=Sl =NO

Nota. De acuerdo a la informacion proporcionada en la investigacion de mercado, el 80% de
la poblacion conoce que carreras oferta la Universidad Amazonica de Pando, que de acuerdo
a trayectoria y al ser la Unica Casa Superior de Estudios del Sistema Universitario Boliviano,
tiene un posicionamiento institucional del cual muchas carreras son conocidas de acuerdo a
su oferta, resultados y logros a nivel institucional.

Tabla 4

Conocimiento de las carreras de la UAP

INDICADOR %

Sl 80%
NO 20%
TOTAL 100%

Pregunta 2. Indique las carreras que conoce.



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL

Tabla s

Carreras mas conocidas de la UAP

INDICADOR %

Biologia 0%
Ingenieria Agroforestal 1%
Ingenieria Ambiental 1%
Medicina Veterinaria y Zootecnia 2%
Enfermeria 6%
Odontologia 6%
Medicina 20%
Contaduria Publica 11%
Administracion de Empresas 14%
Turismo Sostenible 1%
Ingenieria Comercial 16%
Ingenieria Civil 7%
Ingenieria Industrial 1%
Ingenieria de Sistemas 1%
Derecho 7%
Ciencias Politicas y Gestion Publica 2%
Trabajo Social 2%
Ciencias de la Comunicacion Social 2%

100%
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Figura 3

Carreras mas conocidas por los encuestados

= Biologia
1% = Ingenieria Agroforestal
Ingenieria Ambiental
204 1% Medicina Veterinaria y Zootecnia
2% 2% \ 0%/ / 2% = Enfermeria

7% = Odontologia

1%
- : = Contaduria Publica

<\

1%

1%

= Administracion de Empresas
= Turismo Sostenible
= Ingenieria Comercial

= Ingenieria Civil

= Ingenieria Industrial
Ingenieria de Sistemas
Derecho
Ciencias Polticas y Gestion Publica
Trabajo Social

Ciencas de la Comunicacién Social

Nota. Las carreras mas conocidas segun los encuestados son Medicina (20%), Ingenieria
Comercial (16%) y Administracion de Empresas (14%), esta en funcion del nivel actual de
comunicacion y capacidad de difusion de cada carrera, asi como también de las diferentes
actividades que realizan desde su aporte hacia la sociedad y el rol que representa cada una de

ellas en la sociedad pandina.
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Pregunta 3. ; Asiste usted a alguna carrera de la UAP?
Figura 4

Asiste a alguna carrera de la UAP

=S| = NO

Nota. Dentro del grupo de encuestados el 45% asegura asistir actualmente a una carrera
universitaria, el cual dentro de los interese como institucién manifiesta una ponderacion
atractiva, con tendencia creciente para futuros afios, tomando en cuenta la importancia para
algunas personas el tener una profesién a nivel licenciatura, por las exigencias laborales del
entorno.
Tabla 6

Asiste a alguna carrera de la UAP

INDICADOR %
Sl 45%
NO 55%

TOTAL 100%




PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
48
Pregunta 4. ; Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio que le prestan?

Figura 5

Grado de satisfaccion con la carrera elegida

= Muy satisfecho = Satisfecho = Regular Insatisfecho

Nota. La eleccidn de carrera es un proceso personal, generalmente para ello se debe conocer
la oferta de la carrera y tomar en cuenta intereses personales, en algunos casos existe
influencia por terceras personas, es por ello que es importante conocer el grado de
satisfaccion de la carrera actual. En ese sentido, los encuestados manifestaron que solo un
25% se encuentra muy satisfecho, el 34% satisfecho y existe una brecha de 41% entre regular
e insatisfecho, lo cual refleja que en muchos casos los universitarios no tienen un nivel de

satisfaccion ideal para su formacién académica.
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Tabla7

Grado de satisfaccion con la carrera elegida

INDICADOR %
Muy satisfecho 25%
Satisfecho 34%
Regular 30%
Insatisfecho 11%
TOTAL 100%

Pregunta 5. ;Cuél es el grado de instruccion que tiene?
Figura 6

Grado de instruccion de los encuestados

o\
T

= Doctorado = Magister = Especialdiad Licenciatura = Bachiller

Nota. EIl 40% de la poblacion encuestada, tiene como grado de instruccién bachillerato,
siendo considerada como cliente objetivo potencial para poder optar por la carrera, tomando

en cuenta sus preferencias y aspiraciones personales como profesionales.
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Tabla 8

Grado de instruccion de los encuestados

INDICADOR %

Doctorado 2%
Magister 8%
Especialidad 12%
Licenciatura 38%
Bachiller 40%
TOTAL 100%

Pregunta 6. ;Cual es la actividad laboral u oficio en el cual se desempefié mas,

durante su vida productiva?
Figura7

Ocupacidn del encuestado

= Profesional = Trabajo independiente = Dependiente No trabaja

Nota. El resultado refleja que el 35% de las personas encuestadas tienen un trabajo

relacionado a una profesion, el 34% son dependientes o no trabajan, lo cual puede ser
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interpretado como un cliente objetivo potencial. Considerando que en la figura 6, el 38% de
los encuestados son profesionales y podrian optar por una segunda carrera.

Tabla 9

Ocupacién del encuestado

INDICADOR

Profesional 35%
Trabajo independiente 31%
Dependiente 28%
No trabaja 6%
TOTAL 100%

Pregunta 7. ;Qué tipo de oficio o actividad laboral le gustaria desarrollar aparte de

la que sabe?
Figura 8

Intencion de optar por una carrera universitaria
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Nota. Dentro de la oferta académica que tiene la Universidad, se puede observar que la carrera

de Ingenieria Industrial solamente cuenta con una aceptacion del 3% segun la preferencia de
los encuestados, una de las causas para ello es el desconocimiento del perfil profesional y el
campo laboral de la carrera.

Tabla 10

Intencion de optar por una carrera universitaria

INTENCION DE OPTAR POR UNA CARRERA

Biologia 0%
Ingenieria Agroforestal 2%
Ingenieria Ambiental 1%
Medicina Veterinaria y Zootecnia 2%
Enfermeria 7%
Odontologia 10%
Medicina 18%
Contaduria Publica 10%
Administracion de Empresas 14%
Turismo Sostenible 0%
Ingenieria Comercial 13%
Ingenieria Civil 7%
Ingenieria Industrial 3%
Ingenieria de Sistemas 2%
Derecho 5%
Ciencias Politicas y Gestion Publica 2%
Trabajo Social 2%
Ciencias de la Comunicacion Social 2%

TOTAL 100%
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Pregunta 8. ;Conoce la Carrera de Ingenieria Industrial?

Figura 9

Conoce la carrera de Ingenieria Industrial

>

=S| = NO

Nota. El 68% de los encuestados desconocen la existencia de la carrera de ingenieria
industrial. EIl resultado refleja la situacion actual, la falta de difusion y bajo nivel de
comunicacion que tiene la carrera con la sociedad.

Tabla 11

Conoce la carrera de Ingenieria Industrial

INDICADOR %

Sl 32%
NO 68%
TOTAL 100%

Las diferentes redes de sociales utilizan el intercambio de informacion basado en

generacion de contenidos, estos son creados con propoésitos y objetivos para lograr el
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posicionamiento de un determinado producto o servicio; a lo que se le llama Branding

Corporativo.

Considerando que el 68% de los encuestados, no conoce la carrera de Ingenieria
Industrial especificamente, se puede concluir, que no existen politicas de difusion y
comunicacion por parte de la carrera, considerando las diferentes actividades académicas que
son realizadas que deberian ser socializadas y sobre todo hacer un énfasis en los logros que
se tiene como carrera, para que la sociedad y en especial el publico objetivo potencia conozca
las ventajas de estudia Ingenieria Industrial.

Pregunta 9. Indique por orden de importancia ¢Cual de los siguientes aspectos es
mas relevante para una carrera profesional?

Figura 10

Porcentaje de importancia de aspectos para una carrera profesional

= Que tenga buen servicio = Acogedor
= Que utilice computadoras Con salones amplios
= Con metodos sencillor = Con infraestructura moderna

Nota. Los diferente encuestados consideran segun criterio propio que hay aspectos a ser

tomados muy en cuenta al momento de optar por una carrera universitaria, es por ello que
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dentro de esos aspectos resaltan la utilizacion de computadoras, contar con infraestructura
moderna, que tenga un buen servicio entre otros, lo cual debe ser tomando en cuenta para
futuro andlisis de oferta de servicio.

Tabla 12

Aspectos importantes en una carrera profesional

INDICADOR %

Que tenga buen servicio 24%
Acogedor 3%
Que utilice computadoras 36%
Con salones amplios 5%
Con métodos sencillos 0%
Con infraestructura moderna 32%

100%
Pregunta 10. ;Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca la carrera?

Figura 11

Servicios adicionales ofertados por la carrera

1%

2

= Salones de lectura = Cafeteriay comedor = Sala de descanso y recreacion = Sala de oracion

Nota. Hoy en dia las personas tienen un nivel estimulo basado en la novedad y sorpresas a lo
largo de un servicio o producto, lo que significa que, para poder ser mas atractivo como oferta

académica, se debe pensar en alternativas que son complementarias y que al final surgen
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como una llamada de atencion para la poblacion en general. Es por ello que dentro de la

encuesta las personas optan por tener servicios adicionales como, por ejemplo, sala de
descanso y recreacion con un 43% de aceptacion seguido de salones de lectura con un 33%
y una cafeteria y/o comedor propio con 23%. Estas caracteristicas pueden ser tomadas en
cuenta para crear una alternativa novedosa y altamente eficiente.

Tabla 13

Servicios adicionales

INDICADOR

Salones de lectura 33%
Cafeteria y comedor 23%
Sala de descanso y recreacion 43%
Sala de oracion 1%

TOTAL 100%
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Capitulo 1V: Evaluacion Interna

4.1.Marco contextual

La carrera de Ingenieria Industrial, es dependiente de la Facultad de Ciencias y
Tecnologia de la Universidad Amazonica de Pando. Segun el documento de Redisefio
Curricular (2014), tiene como Misién:

“Formar profesionales, altamente capacitados, con espiritu critico, compromiso y
responsabilidad social, local, regional y nacional; asimismo generar conocimiento cientifico
y tecnoldgico, integrando las tres funciones basicas: Académica, Investigacion Cientifica
Tecnoldgica e Interaccion Social”.

Mientras que su Vision es:

“Ingenieria Industrial tiene Acreditacion Nacional e Internacional, es protagonista
en el desarrollo local, regional y nacional; es lider en la formacion de profesionales
emprendedores y contribuye a la formulacion de politicas publicas locales, regionales,
nacionales e internacionales”.

El Perfil Profesional de la carrera establece que: “El Ingeniero Industrial es un
profesional lider, multidisciplinario e idoneo que disefia, investiga, desarrolla, implementa,
gestiona, innova y optimiza sistemas integrados conformados por recursos humanos,
materiales, financieros, de informacion, equipos, energia y medio ambiente en unidades
productivas de bienes y servicios, aplicando la ciencia y tecnologia, que actia de acuerdo a
los principios de prevencién, higiene y seguridad en el trabajo, comprometido con el
desarrollo sustentable de la region y del pais”.

Mientras que el campo laboral de la Ingenieria Industrial es amplio y abarca las

siguientes esferas de actuacion:
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1. Aseguramiento y control de la calidad.

2. Supervisar procesos de produccion.

3. Administracién de proyectos.

4. Implantacién de nuevos procesos.

5. Administrar y supervisas los procesos de fabricacion.
6. Asegurar el flujo de materia prima.

7. Control y planificacion de la produccion.

4.2. Antecedentes histéricos

La carrera de Ingenieria Industrial, en la gestién 2007 inicio sus actividades con 11
estudiantes, en la gestion 2009 se registraron 72; actualmente es la carrera con menor nimero
de estudiantes matriculados, considerando que Ingenieria Informaética es un Programa sin

funcionamiento. La figura 12, detalla el crecimiento estudiantil desde la gestion 2006.
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Figura 12

Crecimiento Estudiantil en ACyT Periodo 2006 — 2020 (Nuevos y antiguos)
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Tabla 14

Ndmero de matriculados ACyT Periodo 2006 — 2020 (Nuevos y antiguos)

_ . . . Ingenieria
Ingenieria Ingenieria Ingenieria d
S . . e
Informatica Industrial Civil .
Sistemas
2006 150 0 0 0
2007 140 11 65 0
2008 107 4 68 0
2009 133 72 95 80
2010 91 44 81 124
2011 58 37 53 147
2012 48 59 147 172
2013 32 82 205 201
2014 25 118 265 249
2015 14 134 293 254

2016 19 146 306 237
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Figura 13

Estudiantes nuevos y antiguos matriculados por carrera Periodo | - 2021

<

= Ingenieria Civil = Ingenieria de Sistemas

= Ingenieria Industrial Ingenieria Informatica

Nota. Segun los datos proporcionados por la Direccion de Informacion Académica (DIA), en

el Area de Ciencias y Tecnologia, el periodo 1-2021, los estudiantes matriculados (nuevos y

antiguos) se organizan de la siguiente manera: 468 estudiantes (52%) Ingenieria Civil, 259

estudiantes (29%) Ingenieria de Sistemas, y 166 estudiantes (19%) Ingenieria Industrial, lo

que refleja que la carrera con menor nimero de estudiantes en ACyT es Ingenieria Industrial.

Tabla 15

Namero de matriculados ACyT Periodo 1 -2021 (Nuevos y antiguos)

CARRERAS

MATRICULADOS

Ingenieria Civil
Ingenieria de Sistemas
Ingenieria Industrial
Ingenieria Informatica

A WO DN B

468
259
166
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Tabla 16

Ndmero de matriculados ACyT Periodo 1 -2021 (Nuevos)

CARRERAS MATRICULADOS
1 Ingenieria Civil 103
2 Ingenieria de Sistemas 84
3 Ingenieria Industrial 30
4 Ingenieria Informatica 0

Figura 14

Porcentaje de estudiantes nuevos matriculados por carrera Periodo | - 2021

0%

= Ingenieria Civil = Ingenieria de Sistemas

= Ingenieria Industrial Ingenieria Informatica

Nota. Segun los datos proporcionados por la Direccion de Informacion Académica (DIA), en
el Area de Ciencias y Tecnologia, el periodo 1-2020, 103 estudiantes (47%) ingresaron a
Ingenieria Civil, 84 estudiantes (39%) ingresaron a Ingenieria de Sistemas, y 30 estudiantes
(14%) ingresaron a Ingenieria Industrial, lo que refleja que la carrera con menor ingreso sigue

siendo Ingenieria Industrial.
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Tabla 17

Ndmero de desercion estudiantil ACyT periodo 2 — 2021 (Nuevos y antiguos)

CARRERAS ESTUDIANTES DESERCION
Ingenieria Civil 342 126
Ingenieria de Sistemas 164 95
Ingenieria Industrial 129 37
Ingenieria Informatica 1 0

Figura 15

Desercidn Estudiantil por carrera Periodo Il - 2021
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Nota. Segun los datos proporcionados por la Direccion de Informacion Académica (DIA), en
el Area de Ciencias y Tecnologia, el periodo 11-2020, 126 estudiantes desertaron de
Ingenieria Civil, 95 estudiantes desertaron de Ingenieria de Sistemas, y 37 estudiantes
desertaron de Ingenieria Industrial, lo que refleja que la carrera con menor numero de

desercion estudiantil es Ingenieria Industrial.
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Segun lo detallado en la Figura 14 y Figura 15, a pesar de la baja demanda de estudiantes en

Ingenieria Industrial, la desercion estudiantil en la carrera es 29%, es decir el menor
porcentaje en comparacion con las carreras de ACyT.
Tabla 18

Estudiantes nuevos en Ingenieria Industrial periodo 2014 - 2021

Estudiantes

Afo Crecimiento (%)
nuevos

2014 47

2015 44 7%

2016 50 15%

2017 38 -24%

2018 45 17%

2019 53 18%

2020 34 -35%

2021 30 -13%

Nota: Se evidencia que, el ingreso de nuevos estudiantes ha tenido incrementos y
decrementos, es decir, la carrera de ingenieria industrial no tuvo un crecimiento positivo y
constante, y en los Gltimos dos afios ha comenzado a tener una notoria disminucion.

Para conocer a detalle algunos aspectos que podrian ser la causa para la baja cantidad
de estudiantes inscritos, se realizé la entrevista a la Ing. Roxana Pacovich, puesto que estuvo
a cargo de la Coordinacion de Ingenieria Industrial en un periodo decisivo para las
acreditaciones, durante las gestiones 2013 — 2018.

De acuerdo a las declaraciones de la ex Coordinadora de Carrera de Ingenieria
Industrial, Ing. Roxana Pacovich: “los estudios de contexto para el redisefio se hacen, eso es
como un estudio de mercado, se ha hecho una entrevista a empleadores, asociaciones, a
diferentes grupos que podrian tener relacion con el campo laboral de Ingenieria Industrial; se

ha hecho ese tipo de estudio, no de mercado, pero de contexto para delimitar nuestras
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asignaturas, para saber como vamos a responder con el plan de estudio a la sociedad”
(comunicacion personal, 18 de agosto de 2021).

El estudio de contexto, se puede definir como una serie de elementos que favorecen
u obstaculizan el proceso de ensefianza-aprendizaje, podria decirse que va relacionado para
saber como el estudiante egresado de ingenieria industrial puede responder a las necesidades
de la sociedad.

La Ing. R. Pacovich, igualmente menciond que: “en su momento, estdbamos tratando
de gue sea cada vez mayor el nimero de estudiantes que ingresen a la carrera, ya que es un
factor de los criterios de evaluacion y acreditacion tanto a nivel nacional e internacional, y lo
ideal es que la mitad de los que ingresan se titulen en los 5 afios, lo cual no se da en la carrera
de Ingenieria Industrial” (comunicacion personal, 18 de agosto de 2021).

Se puede evidenciar que, la captacion de nuevos estudiantes para incrementar la
poblacién estudiantil es un factor importante para la doble acreditacion, y que, a pesar de ser
la Gnica carrera con doble acreditacion dentro de la UAP, tiene el porcentaje mas bajo de
estudiantes dentro del ACyT, como se muestra en la tabla 14.

Respecto a la elaboracion de un Plan de Marketing para la carrera, la ex coordinadora
menciono que: “No, de hecho ha sido una debilidad, cada actividad que teniamos era interna,
no haciamos difusion interna, mucho menos externa; en esa temporada nos hacia mucha falta
un profesional de comunicacion que nos ayuden a difundir este tipo de eventos cada
actividad, no solo eventos, sino actividad, que bueno ahora con esta era digital es un hecho
que se tiene que hacer, siempre nos hacia falta esa parte de la planificacién, la difusién
siempre ha sido una debilidad” (comunicacion personal, 18 de agosto de 2021).

En contra parte, la autoridad acudia a la Direccion de Comunicacién de la UAP para

la elaboracién de spots, servicio que muchas veces era limitado por la diversidad de
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peticiones que tenia esta direccion hacia otras dependencias de la institucién. Por tanto, el

acceso y calidad del producto solicitado no estaba acorde a lo requerido o muchas veces solia
estar fuera de contexto.

Por otra parte, diversos estudiantes manifestaron, mediante entrevistas, que en las
gestiones 2015 a 2019, eran los propios estudiantes quienes se organizaban para promocionar
la carrera en los diferentes colegios de la ciudad, esto con conocimiento de coordinacién de
la carrera 'y direccion de area, cabe recalcar que eran los mismos estudiantes quienes creaban
el material de difusién para presentar en los colegios sin presencia de docentes o

administrativos.

4.3. Analisis Interno

Mediante el analisis interno se fijaran con exactitud las fortalezas y debilidades de la
carrera de Ingenieria Industrial. Tal analisis comprende la identificacion de la cantidad y
calidad de recursos disponibles. Se analizara el rol de las habilidades distintivas (fortalezas
de la carrera), los recursos (docentes — administrativos) y capacidades en la formacion
academica.

Para la carrera, la generacion y mantenimiento de una ventaja competitiva requiere
lograr superior eficiencia, calidad, innovacién y capacidad de satisfaccion a los estudiantes
actuales y potenciales. Las fortalezas posibilitan obtener superioridad en estas areas, mientras

que las debilidades se traducen en desempefio inferior.
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4.3.1. Servicio

Ingenieria Industrial es una carrera que brinda un servicio de calidad en la formacion
de profesionales, prueba de ello es la Acreditacion al CEUB y al MERCOSUR (ARCU-
SUR), siendo una de las primeras carreras de la UAP que logro la doble acreditacion.

Cuenta con docentes (Recursos humanos) altamente capacitado, que cumplen con los
requisitos exigidos para brindar una formacion académica de calidad, ademas del personal
administrativo que brinda guia y apoyo en los diferentes tramites y registros de los

estudiantes.

4.3.2. Diferenciacioén del servicio

La Carrera de Ingenieria Industrial, se diferenciara de su competencia por medio de
la sostenibilidad con qué se manejara, buscando ser mas atractivo que el resto de las ofertas
académicas. Es decir, que las personas considerarla como una alternativa de vida tomando
en cuenta el rol importante que tiene en el desarrollo industrial y econdémico de la region.

Otra caracteristica de diferenciacion con la que contara la carrera, es que ofrecera a
las personas emprendedoras la oportunidad de iniciar un negocio microempresarial por medio
de asesoramiento técnico y financiero, dentro de su proceso de formacion. Dichas
diferenciaciones del servicio se ofreceran a todos los estudiantes de la carrera, haciendo notar

también el grado de atractividad a los estudiantes potenciales.

4.3.3. Infraestructura

Para poder brindar una formacion académica de calidad, cuenta con el Blogque G,

donde se encuentran las diferentes aulas que brindan las condiciones dptimas para las clases
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presenciales, las aulas estan dotadas con pizarras electronicas, data show, aire acondicionado

y sillas ergonomicas. Como carrera, se tiene a disposicion la Planta Piloto de Procesos
Industriales para realizar practicas de las diferentes asignaturas, asi como bibliotecas (Fisica
y virtual) compartidas con las otras dos carreras del ACyT. A la vez, como Area, se cuenta

con laboratorios de computacion y los laboratorios de suelos e hidraulica.
4.3.4. Nivel de aceptacion para formacion en Ingenieria Industrial

La figura 16, detalla la participacion del mercado, desde el punto de vista de
aceptacion para formacidn académica o intencion para el ingreso de nuevos estudiantes.
Figura 16

Intencion de optar por una formacion profesional
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El sondeo de mercado al publico objetivo refleja que la carrera de Ingenieria Industrial
tiene una aceptacion del 3% dentro de las 18 carreras que oferta la Universidad Amazonica
de Pando.

El poder analizar esa tendencia de preferencia incurre en las politicas propias de la

carrera, basado en la difusidn de sus actividades, difusion de sus logros, asi como también la
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difusion del mercado laboral, el cual dentro de los resultados se presenta como una debilidad

ante las demas carreras ofertadas.

4.3.5. Ciclo de vida del sector

La etapa del sector de formacion académica se encuentra en la etapa de introduccion,
que se caracteriza con el tiempo de actividades que tiene la Universidad Amazonica de Pando
y por ende la carrera de Ingenieria Industrial, debido a que aun las lineas bases de logros
profesionales no alcanzaron las etapas suficientes para poder establecer directamente los
cambios generados a través del aporte de la carrera en la region. Es por ello que, dentro de la
etapa introductoria, se debe hacer énfasis en la socializacion y generacion de contenidos
acerca de todas las actividades realizadas en el proceso de formacion, asi como también el
seguimiento constante a los egresados, con el fin de poder contar con una base de datos de

los productos de la carrera

Figura 17

Ciclo de vida del sector
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Esta etapa también esta caracterizada por no tener competidores directos, llegando a

considerar competencia indirecta a través de alternativas de formacion profesional, basado

en la informacion y los intereses de mercado laboral existente en la region.

4.4. Ventaja competitiva

Para conocer las fortalezas y debilidades de Ingenieria Industrial se realizara una
evaluacion de los factores que conforman la ventaja competitiva de la carrera. Los factores
muy negativos seran las debilidades y los muy positivos las fortalezas, para ello se valoraran
a continuacion los factores de eficiencia, calidad, innovacion y satisfaccion del cliente.
Tabla 19

Matriz de evaluacion ventaja competitiva

CALIFICACION

VARIABLES | MmUYy MUY
NEGATIVO NEGATIVO EQUILIBRADO POSITIVO POSITIVO

EFICIENCIA

Presupuesto
publicitario

Sistemas de
informacion

Produccién
Disefio X

Precio X

Organizacién X

Plaza X
Costo de
produccion
CALIDAD
Servicio X

Sistemas de

informacién

Curva de

experiencia

Insumos X
Entrega del

servicio

INNOVACION

X
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Desarrollo de X
NUEVOS Servicios

SATISFACCION
DEL CLIENTE
Amplitud del
servicio

Plazo de respuesta X
Servicio continuo X
HABILIDADES

DISTINTIVAS

Recursos tangibles X

Recursos X
intangibles
Capacidad
- . X
financiera

4.4.1. Cadena de valor

De igual manera, se realizara una evaluacion de los factores que conforman la cadena
de valor en relacion a la oferta académica de la carrera. Los factores muy negativos seran las
debilidades y los muy positivos las fortalezas, para ello se valoraran a continuacién los
factores de infraestructura de la empresa, administracion de recursos humanos, desarrollo de

tecnologia, logistica interna, proceso, logistica externa y comercializacion y marketing.



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL

Tabla 20

Matriz de la cadena de valor

71

CALIFICACION

VARIABLES MUY

NEGATIVO

NEGATIVO

EQUILIBRADO POSITIVO

MUY
POSITIVO

Infraestructura

Recursos
humanos
Tecnologia X

Logistica interna
Proceso

Logistica

externa

Socializacion y X
publicidad

X
X

4.5.Evaluacion de los factores internos

A partir de la tabla 21, podemos observar que las fortalezas de la carrera son mayores

a las debilidades, el promedio de la EFI se encuentra por encima de la media y denotan una

fuerte posicion competitiva.
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Tabla 21

Matriz de evaluacién de los factores internos

FACTORES

DETERMINANTES DEL PESO CAL. PESO POND.
EXITO

Fortalezas

Entrega del servicio 013 4 0.52
Infraestructura 013 4 0.52
Recursos Humanos 0.2 4 0.8
Difusion y marketing 0.2 3 0.6
TOTAL, FORTALEZAS 0.66 2.44
Debilidades

Precio 0.17 2 0.34
Curva de experiencia 0.1 2 0.2
Tecnologia 007 1 0.07
TOTAL, DEBILIDADES 0.34 0.61

TOTAL, EFI 1 3.05
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CAPITULO V. EVALUACION EXTERNA

5.1. Limitacion del entorno

El entorno geografico que se tomara en cuenta para la evaluacion externa es el
Municipio de Cobija — Pando como limite territorial. EI Municipio de Cobija se encuentra
ubicada geograficamente al norte de Bolivia y es la capital del Departamento de Pando, con
una altitud de 228 metros sobre el nivel del mar, cuenta con una poblacion de 76000
habitantes. Pando es un departamento ubicado en la Amazonia de Bolivia, de clima célido

cuya caracteristica principal es el alto grado de humedad en el ambiente.

5.2.  Evaluacion del macroentorno (METODO PEST)

Se determinaron las siguientes variables, en funcién de la explicacién del macro
ambiente del sector:

- Situacion politica

- Situacion econdmica

- Situacién Sociocultural

- Situacion tecnoldgica

La justificacion y descripcidn de cada una de ellas se la realizara a continuacion.

5.2.1. Situacién politica

Actualmente Bolivia es gobernada por el Movimiento Al Socialismo, a la cabeza del
presidente del Estado Plurinacional Lic. Luis Arce Catacora, quien tomo posesion de mando
de gobierno en noviembre del 2020. Con un movimiento de izquierda y dirigido hacia los

grandes movimientos sociales, el presidente actual pretende continuar con el apoyo a las
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organizaciones sociales y acabar con la injusticia y la desigualdad, cambiar las politicas de

servicios publicos.

En mayo del 2006, durante la primera presidencia del Movimiento Al Socialismo se
recuperaron los recursos energéticos que estaban siendo controlados y explotados por
empresas multinacionales. Se puede observar en los Gltimos afios existe una situacion politica
inestable en el pais, pero en el presente hubo cambios que muestran que puede haber
situaciones positivas y de mejora para todos de manera mas equitativa posible.

La Ley de Educacion N° 070 “Avelino Sifiani - Elizardo Pérez”, vigente a partir del
10 de diciembre del afio 2010; entre sus bases, fines y objetivos indica que la educacion esta
orientada a la produccion intelectual y material, que vincule la teoria con la préctica
productiva. Por otro lado en lo que comprende la educacién superior, esta entendida como
el espacio educativo de la formacion de profesionales, desarrollando la investigacion
cientifica — tecnoldgica, de la interaccion social e innovacion en las diferentes areas de
conocimiento y ambitos de la realidad, para contribuir al desarrollo productivo del pais
expresado en sus dimensiones politica, econdmica y sociocultural de manera critica,
compleja y propositiva, desde diferentes saberes y campos del conocimiento en el marco de
la Constitucion Politica del Estado Plurinacional. Por lo tanto, el ingeniero industrial debera
ser un profesional preparado para resolver problemas del contexto, con sélida formacion de
tedrica y préactica, y capacidad para contribuir con investigacion, analisis y propuestas de
solucidn a diferentes situaciones.

La Ley de Educacion también instituye que los profesionales universitarios deben ser
profesionales cientificos, productivos y criticos que garanticen un desarrollo humano
integral, capaces de articular la ciencia y la tecnologia universal con los conocimientos y

saberes locales que contribuyan al mejoramiento de la produccion intelectual, y produccion
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de bienes y servicios, de acuerdo con las necesidades presentes y futuras de la sociedad y la

planificacion del Estado Plurinacional.

5.2.2. Situacion econdmica

En el Plan Nacional de Desarrollo, el eje Bolivia productiva; tiene el propdésito de
puntualizar la conformacién de la matriz productiva integrada por la transformacion de los
recursos naturales en los sectores estratégicos en los cuales interviene el Estado como
productor —y la revolucién de la produccidn diversificada e integrada, basada en el trabajo y
el conocimiento en los sectores generadores de empleo e ingresos; complementados por la
vinculacion y articulacién productiva de las comunicaciones y el transporte, ademas de los
servicios de financiamiento e innovacion tecnoldgica, asimismo, el ambito de la
Sostenibilidad macroeconémica institucional y politica; habla de los elementos
determinantes de la sostenibilidad macroeconémica y sus proyecciones, los cuales inciden
en las condiciones institucionales y politicas de largo plazo.

Ambos apartados vinculan el que hacer profesional de los Ingenieros Industriales

desde el rol imprescindible en la generacion de oferta, por tanto, se considera lo siguiente:

- LaPolitica Comercial Estratégica

La politica comercial estrategica, en el marco de la politica productiva, se centra en
el aprovechamiento complementario del dinamismo de la demanda externa y de las
potencialidades del mercado interno, lo cual significa un cambio del enfoque orientado
exclusivamente a las exportaciones.

En consecuencia, la politica de comercio exterior es parte de la nueva modalidad de

relacionamiento internacional, centrado en un patron exportador diversificado y con mayor
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valor agregado. Esta Politica implica criterios de selectividad en la aplicacion de incentivos

fiscales, financieros e institucionales a las exportaciones, y en la implementacion de medidas
a la importacion, con el propdsito de proteger el mercado interno frente al contrabando y las

practicas desleales de comercio.

- Desarrollo del sistema financiero

La evolucion del sistema financiero se refleja en los resultados de las cuentas
financieras derivadas de las proyecciones del PND.

En cuanto a las principales variables del sistema financiero, al 30 de junio de 2020,
las variables del sistema financiero mostraron un comportamiento positivo observandose que
los depositos ascendieron a USD27.502 millones, cifra que representd un crecimiento de
4,6% (USD1.221 millones) con respecto a similar periodo de 2019, destacandose el aumento
de los depdsitos a plazo fijo en USD1.267 millones. De esa manera, el nivel de captaciones
en el sistema financiero se mantuvo por encima de la cartera por un monto de USD373
millones. Por su parte, el saldo de la cartera de créditos del sistema financiero ascendié a
USD27.129 millones, 4,7% (USD1.219 millones) mas que el saldo registrado en junio del
pasado afio. Entre junio de 2019 y 2020, la cartera a empresas, crecié en 4,1% (USD691
millones), impulsado por los sectores de la industria manufacturera, agricultura y ganaderia,
produccion y distribucion de energia eléctrica, gas y agua. Al 30 de junio de 2020, el
financiamiento a las actividades econdmicas del sector productivo fue de USD12.081
millones (44,5% de la cartera total), incrementandose en 5,3% con relacion a junio de 2019,
destacando Santa Cruz como el departamento con mayor participacion con el 46,2%, seguido
por La Paz (23,8%) y Cochabamba (18,4%), entre los principales departamentos,

beneficiando mayormente a los sectores de la manufactura, la construccion y la agropecuaria.
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De la misma manera, la otorgacion de créditos de vivienda de interés social por el sistema

financiero ascendié a USD3.862 millones, mayor en 9,8% con respecto a junio de 2019. Los
principales destinos de estos créditos fueron la compra y la construccion de vivienda, con
participaciones de 71,9% y 17,3%, respectivamente. La otorgacion de estos créditos
beneficid a 81.436 familias bolivianas que no contaban con vivienda propia. Cabe mencionar,
que el nimero de prestatarios se increment6 en 1,1% en los Gltimos doce meses, superando
los 1,6 millones de prestatarios, de los cuales el 36,7% obtuvieron beneficios (disminucion
de tasas de interés, ampliacion del plazo del crédito y otros) en calidad de Clientes con Pleno
y Oportuno Cumplimiento de Pago (CPOP). El indice de mora se mantuvo en niveles bajos:
al 30 de junio de 2020 este indicador fue de 1,9%, cifra igual a la registrada en junio de 2019.
Por su parte, las previsiones entre especificas y genéricas sumaron USD857 millones siendo
superiores a la cartera en mora, manteniendo una cobertura de 166%. La expansion de la
cartera de créditos estuvo acompafiada por un aumento en el patrimonio de las entidades de
intermediacién financiera que, entre junio 2019 y junio 2020, crecio en 5,5% (USD159
millones), evidenciando la solvencia del sistema financiero nacional. EI aumento de los
puntos de atencion financiera posibilitd6 mayor acceso de la poblacion a los servicios
financieros: entre junio de 2019 y junio de 2020, se incorporaron 830 puntos de atencion
financiera, manteniendo en 69% la cobertura de los servicios financieros (234 municipios de

Bolivia cuentan con al menos un punto de atencion financiera). (ASFI1,2020).

- El perfil productivo y exportador

La realidad mundial se caracteriza por la continuacion y aumento de las transacciones
transfronterizas de bienes, servicios comerciales, servicios financieros, asi como de flujos

internacionales de capitales, acompafados por la aceleracion del cambio y la difusion de
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tecnologia y una creciente migracion de trabajadores de los paises en desarrollo hacia los

paises desarrollados. El nuevo milenio se caracteriza, por una nueva economia informal y
global, por aumentos extraordinarios en la productividad, pero también por una ampliacion
de la brecha entre paises pobres y ricos y por una desigual distribucién de los beneficios de
la llamada globalizacion.

La globalizacion ha implicado cambios transcendentales en la vida de las naciones y
en sus interrelaciones con la economia mundial. Ha sido la expresion y el resultado de la
revolucion tecnoldgica basada en el conocimiento y la informacion.

Sin embargo, no se han distribuido equitativamente los beneficios de dicho progreso,
por el contrario, se han acentuado los costos asociados a los shocks externos de precios de
productos primarios y a las crisis financieras y cambiarias recurrentes con efectos sistémicos,
regionales y con mayores impactos en economias pequefias, pero extremadamente abiertas
como la economia boliviana.

Mientras en el &mbito mundial esta en curso la tercera revolucion tecnoldgica y de
informacidn, en la economia y sociedad boliviana subsisten en forma desigual y combinada
fuerzas productivas con distintos grados de desarrollo y vinculacién al mercado nacional e
internacional: Al segundo trimestre de 2020, el Producto Interno Bruto (PIB) registré una
variacion acumulada de -11,11% debido a los efectos relacionados a la emergencia sanitaria
COVID-19 que afectd a todas las economias del mundo. Sin embargo, el indice Global de
Actividad Econémica (IGAE) a julio de 2020 muestra fuertes indicios de recuperacion en la
economia, en linea con lo proyectado por instituciones nacionales e internacionales para el
PIB de esta gestion.

Las medidas necesarias de confinamiento adoptadas para hacer frente a la pandemia

por el coronavirus, para resguardar la salud de la poblacién; afectaron el normal
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desenvolvimiento de las actividades econdmicas, que tuvieron que paralizar o disminuir sus

capacidades productivas. De esta forma, actividades como la construccion y la mineria se
vieron particularmente afectadas. Por el contrario, los servicios de comunicacion registraron
un crecimiento debido al incremento en el uso de Internet doméstico con fines laborales y
educativos.

Esta caida en la actividad econdmica es parte de un fenémeno global, dado que todas
las economias del mundo sufrieron efectos negativos en sus niveles de produccién por la
pandemia. Peru fue la economia que registra la mayor caida acumulada en la regién,
presentando una tasa negativa de 17,27%, seguido por Argentina (-12,55%), Bolivia (-
11,11%), Colombia (-7,43%), Chile (-7,08%), Uruguay (-5,99%) y Brasil (-5,90%). Cabe
destacar que los paises que decrecieron a una tasa menor, presentaron cuarentenas menos

rigidas que la aplicada en el pais. (INE,2020)

5.2.3. Situacioén sociocultural

En cuanto a los valores y actitudes de las personas, por una parte, la poblacién adulta
del municipio de Cobija, muestra dedicacién en el trabajo a pesar de la edad en la que se
encuentra. En la etapa final las personas adultas muchas veces por falta de oportunidades o
de conocimiento optan por el retiro o jubilacion escogiendo instituciones, donde, de alguna
manera se puedan sentir Gtiles y ocupadas. De tal manera es que se pretende revertir dicha
situacion, apoyandolos por medio de la propuesta de generacion de actividades para este

conjunto de personas.
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Figura 18

Tasa de desocupacion en Bolivia 2015 — 2021
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Por otra parte, se debe considerar que este problema no solo afecta a un segmento de
la sociedad que por mucho tiempo ha sido olvidado por todos (el caso de las personas
jubiladas), sino que también afecta al sector no profesional de persona adultas. En su mayoria
son personas con estudios técnicos o empiricos y que a pesar del poco o casi nulo estudio
técnico demuestran tener mucha habilidad. Resultando de ello, comerciantes que utilizan
grandes ideas para poder subsistir y mover gran parte de la economia local. Algo que es muy
importante y se debe considerar, es que se puede aprovechar la habilidad de esta poblacion,
porgue gracias a la situacion en que viven han logrado formar un caracter de emprendimiento

y manera de pensar gque se adecua con los objetivos de la institucion.
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5.2.4. Situacion tecnologica

En cuanto a la disponibilidad de tecnologia se ve una pequefia debilidad ya que para
poder establecer un nivel de formacion académica adecuado se debe tomar en cuenta el
proceso de formacion basado en competencia, donde el saber hacer es primordial para la

formacion de un profesional en el area de ingenieria industrial.

5.3.  Analisis del Macroentorno

Los factores del macroentorno que podrian afectar a la carrera de Ingenieria industrial
son los tecnoldgicos; respecto a las variables politicas, econdmicas y socioculturales se
encuentran bajo control; en la tabla 22 se detalla la calificacion de cada variable considerada
en la evaluacion.

Tabla 22

Evaluacién del Macroentorno

CALIFICACION

VARIABLES
MUY NEGATIVO EQUILIBRADO POSITIVO MYY

NEGATIVO POSITIVO
Politicas X
Economicas X
Socioculturales X
Tecnoldgicas X

5.4.  Cinco fuerzas competitivas de PORTER

Para el andlisis de las fuerzas competitivas de Porter nos basamos en la informacion

recopilada en funcion del siguiente orden.
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Figura 19

Cinco Fuerzas de Porter

Modelo de las cinco fuerzas competitivas

COMPETIDORES
FOTENCIALES

Amenaza de nuevos
competidores

Foder negociador
de los proveedolres COMPETIDORES

PROVEEDORES el v - COMPRADORES

Rivalidad enfre los -
competidores Poder de negociacion

de los cliente
A

Amenaza de produclos
0 servicios sustitutos

FRODUCTOS
SUSTITUTOS

5.4.1. 12 Fuerza: Competidores potenciales

Aplicando esta fuerza, es claro, como se mencioné anteriormente, la amenaza de
nuevos competidores esta definida por la oferta académica de otras carreras que, dentro del
analisis real para un plan de marketing, se considera como los competidores en cuanto a

captacién de nuevos, también el ingreso de nuevas universidades.
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Figura 20

Razon de no aceptacion de la carrera

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

B No seconoce mucho B No tenfo informacion

® No hay mercado laboral Es una formacién muy exigente
De acuerdo a la encuesta realizada, se puede concluir que existe una percepcion

errdnea de la carrera dentro de los aspirantes a una formacion profesional, lo que se interpreta
como la ausencia de informacion adecuada acerca de las ventajas que tiene la carrera, lo cual

va de la mano con la difusién de resultados y actividades para llegar al publico objetivo.

| | AMENAZA * |

1 1.75 2.5 2.84 3.25 4
Intensidad baja Intensidad alta

La oferta académica de otras carreras, representan una amenaza, se llegd a esta
conclusion por medio de la realizacion de una matriz subjetiva y la definicidn y analisis de

las variables que afectan a esta fuerza competitiva.
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Tabla 23

Matriz subjetiva — oferta académica de otras carreras

Ponderacion ()4 EFECTO ()1
Economias de Escala 0.29 Pequefia 4 Grande
Diferencias propias del
servicio 0.14 Baja 1 Alta
Necesidades de capital 0.42 Bajo 3 Alto
Costo de Cambio 0.14 Bajo 2 Alto
INTENSIDAD PROMEDIO ALTA 2.84 BAJA

Para poder determinar el analisis de una matriz subjetiva se debe abordar la capacidad
que tienen los postulantes para poder asumir una decision de formacion académica, en ese
sentido ante esa situacion la amenaza de competidores potenciales se basa en un analisis de
criterios segin las economias de escala como medida de intencion de incremento de
estudiantes, asi como también las diferencias propias del servicio donde pueda posicionarse
como una formacion requerida para la sociedad. Las necesidades de capital y el tipo de
cambio son indicadores que relacionan la situacion de los postulantes, el cual no tiene un

nivel de influencia absoluto en el analisis.

5.4.2. 2% Fuerza: Poder negociador de los proveedores

Aplicando esta fuerza, los proveedores para la carrera de Ingenieria Industrial son
considerados de baja importancia, debido a que cuentan con un bajo poder de negociacion,
representando esta fuerza competitiva una oportunidad para la misma. Los proveedores se
adecuan a las politicas que tiene la carrera de Ingenieria Industrial, en gran manera los
servicios gque se entregan cumplen con el principio de inseparabilidad de la institucion, es
decir existe una estrecha relacion entre el proveedor y el servicio. Los factores que se deben

tomar en cuenta vendrian a resultar del buen manejo de los proveedores de materiales que se
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necesitaran para el desarrollo de las actividades académicas, servicios basicos e internet. El

mercado se halla en un alto grado de concentracion y por ende con un bajo poder de
negociacion.
Tabla 24

Matriz subjetiva - poder negociador de los proveedores

Ponderacioén (+)4 EFECTO ()1

Grado de concentracion de los
proveedores 0.10 Alto 1 Bajo
Costos de cambio de proveedor 0.21 Altos 1  Bajos
Amenaza de integracion hacia delante 0.10 Alta 2 Baja
Oportunidad de integracién hacia atréas. 0.05 Baja 2 Alta
Importancia de las adquisiciones 0.27 Mucha 3 Poca
Grado de diferenciacion de los
productos 0.27 Alto 2 Bajo

INTENSIDAD PROMEDIO ALTA 1.86 BAJA

| I OPOkTUNIDA}D

1 175186 25 3.25 4

Intensidad baja Intensidad alta

5.4.3. 3% Fuerza: Productos sustitutos

Aplicando esta fuerza, se considera producto sustituto a los institutos, que tiene un
tiempo de estudio de 3 afios y ofrecen la ventaja de que los estudiantes puedan conseguir un
trabajo de manera profesional en un corto tiempo; esta idea pone en riesgo a las carreras

universitarias, en este caso a la Carrera Ingenieria Industrial.
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Tabla 25
Matriz subjetiva - amenaza productos sustitutos
Pondera
cion (+)4 EFECTO ()1
Costo relativo de los sustitutos 0.17 Bajo 4 Alto
Relacién Calidad/Precio 0.26 Alta 2 Baja
Rentabilidad del sector industrial del
sustituto 0.05 Alta 2 Baja
Costos de cambio para el Distribuidor 0.26 Bajos 4 Altos
Favora Desfavor
Actitud del cliente hacia el sustituto 0.26 ble. 3 able.
3.1
INTENSIDAD PROMEDIO ALTA 2 BAJA
| AMENAZA | |
I I |
1 1.75 25 312 3.25 4
Intensidad baja Intensidad alta

5.4.4. 42 Fuerza: Poder de negociacion de los compradores

Aplicando esta fuerza, los compradores son los estudiantes y posibles estudiantes, es
decir cualquier persona mayor de 18 afios que tienen la intencion de seguir una formacion
profesional dentro del Municipio de Cobija, a las que les gustaria mejorar sus condiciones de
vida a traves de una carrera universitaria, optando por un buen servicio educativo, con precio

accesible, bajo estandares de calidad internacional y nacional.
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Figura 21

Intencion de seguir una carrera universitaria

=Sl =NO = NOSE

De acuerdo a la encuesta realizada, el 66% de los encuestados tiene la intencion de
seguir una carrera universitaria, esto deriva de una situacion econémica en la cual las familias
pandinas reconocen que para poder levara adelante actividades laborales en muchos casos es
necesario un titulo profesional, lo que significa que exista una intencion, pero se observa una
ausencia de informacion basada en vocacion profesional y sobre todo en beneficios que
ofrece algunas carreras. Para determinar la ponderacion de esta fuerza, se consideraron las

caracteristicas detalladas a continuacion:

Haébitos de uso y actitudes

o El estudiante es laboralmente capaz.

o Los estudiantes tienen deseos de trabajar y emprender.

Segmentacién geogréafica

Distritos urbanos del Municipio de Cobija.
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Segmentacion demografica

Obijetivo: 18 adelante

Potencial: 18 a 35 afios

Sexo: ambos

Actividad: desocupados, técnicos, duefios de negocios, oficios varios

Clase social: media.

Segmentacién psicografic

a

Actitudes: emprendimiento, compromiso, eficiencia, etc.

Valores: éticos y laborales

Estilo de vida: dependiente familiar, comerciante, empleado.

Habitos de vida: sociabilizar

Segmentacion conductual

88

El cliente se comporta con relacion al servicio por los aspectos de seguridad,

continuidad laboral, continuidad en la capacitacion y la actitud de beneficiarse.

Tabla 26

Matriz subjetiva - poder negociador de los compradores

Ponderacién

()4 EFECTO (1)1

NUmero de clientes importantes

Productos de sustitucion
Grado de estandarizacion del
servicio

Utilidad de los clientes

Identidad de marca corporativa
Informacién de la carrera
Costo de cambio

0.17
0.07

0.10
0.22

0.15
0.22
0.07

Muchos
Alto

Alto
Bajas
Baja
Mucha
Bajo

2
4

2

2

2
4

Pocos
Bajo
Bajo
Altas

Alta
Poca
Alto
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INTENSIDAD PROMEDIO ALTA

2.09 BAJA

| I OPOL{TUNIDAD |

1 1.75 2.09 25 3.25

Intensidad baja Intensidad alta

De acuerdo a la Matriz subjetiva, el poder de negociacion de los compradores es bajo,

lo que representa una oportunidad para la carrera, pudiendo implementar un plan de

informacion continuo.

5.4.5. 5% Fuerza: Rivalidad entre competidores del sector

Aplicando esta fuerza, en el sector educativo existe una alta rivalidad y ain mas

cuando existen universidades posicionadas a nivel nacional en la carrera de Ingenieria

Industrial; pero especificamente en la Region la Universidad Amazénica de Pando es el Gnico

referente académico, y la Carrera de Ingenieria Industrial cuenta con una participacion

regular en el rubro de formacion académica y que, ademas, es considerada como una de las

carreras pilares para el desarrollo industrial de la region.

Tabla 27

Matriz subjetiva — rivalidad entre competidores

Ponderacién

()4 EFECTO (1)1

Presencia de lideres en el sector 0.22
Tasa de crecimiento 0.15
Concentracion y balance (equilibrio del sector) 0.10
Grado de diversidad de los competidores 0.22
Diferenciacion del servicio o lealtad de marca 0.26

No
Lenta
Alta
Mucha
Baja

4

Si
Répida
Baja
Pocas

Altas
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Barreras de Salida 0.05 Mucha 2 Pocas
INTENSIDAD PROMEDIO ALTA 349 BAJA

I AMENAZA | |

1 1.75 2.5 325 349 4

Intensidad baja Intensidad alta

La rivalidad entre competidores, (unidades educativas de educacion superior)
establecidas del sector representa una amenaza para la carrera, demostrando asi que la
presencia de otras alternativas de formacion académica tiene un nivel de posicionamiento

mas alto.

5.5.  Analisis del Microentorno

e Por medio de la formulacién de estrategias de marketing y el analisis de los
ambientes internos y externos, se podra establecer y sostener la imagen competitiva de la
carrera de Ingenieria Industrial. Logrando al mismo tiempo el posicionamiento de marca
corporativa esperado.

e Se cuenta con buenas posibilidades de aprovechar las variables que ofrece el
macro entorno. Las variables favorables para la institucion son los aspectos politicos,
econdmicos y sociales.

e El sector de formacion profesional muestra tener una tendencia de volverse
concentrado, mostrando por parte de las instituciones acciones futuras de posicionamiento
y competitividad. Caracteristica general marcada en un sector en etapa de crecimiento y

con mucho potencial.
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e Las 5 fuerzas competitivas denotan un sector atractivo siempre y cuando se

tomen las consideraciones para poder aprovechar las oportunidades existentes. Tal es el
caso de los proveedores, compradores y las tendencias generales del sector, los que, a su
vez, siendo bien utilizadas pueden brindar gran aceptacion.

e Se debe poner mucho énfasis y atencion a las amenazas existentes con
respecto a la rivalidad del sector, los servicios sustitutos y la aparicion de nuevos

competidores.

5.6. Matriz de evaluacién de factores externos

El resultado de la matriz EFE es de 2,71 encontrandose por encima de la media, esto
indica que existe un buen atractivo o potencial de estudiantes que pueden optar por la carrera.
Sin embargo, aun se podria aprovechar mejor las oportunidades que se presentan en el sector.
Tabla 28

Matriz de evaluacion de los factores externos

FACTORES
DETERMINANTES DEL PESO CAL. PESO POND.
EXITO
Oportunidades
Politica 0.06 3 0.18
Econdmica 0.06 3 0.18
Socio-cultural 0.14 4 0.56
Proveedores 0.05 3 0.15
Compradores 0.19 4 0.76
TOTAL,
OPORTUNIDADES 0.5 1.84
Amenazas
Tecnologica 0.13 1 0.13
Competidores potenciales  0.13 2 0.26
Sustitutos 0.13 2 0.26
Rivalidad del sector 0.11 2 0.22
TOTAL, AMENAZAS 0.5 0.87

TOTAL, EFE 1 2.71
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5.7. Matriz de evaluacion internay externa

De acuerdo a la matriz interna-externa se identifica que la carrera de Ingenieria
Industrial esta ubicada en el cuarto cuadrante. En este cuadrante se aconseja administrar las
ofertas con estrategias de crecer y construir, con estrategias intensivas (penetracion en el
mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del servicio) o las integrativas (integracion
hacia atras, integracion hacia delante e integracion horizontal). Este tipo de estrategias son
comunmente empleadas para el cuadrante en que se encuentra la carrera.

Figura 22

Matriz de evaluacion interna y externa

3 2 EFI 1
4
| I 1l
3
EFE o | IV Q. VI
VII VI IX
1

Nota. Segun la Matriz de Factores Externos, el Exito de Factores Externos (EFE) obtuvo un
peso ponderado de 2.71 como se ve en la Tabla 28, mientras que la Matriz de Factores
Internos muestra que el Exito de Factores Internos (EFI) obtuvo un peso ponderado de 3.05
como se evidencia en la Tabla 21, por lo cual la Carrera de Ingenieria Industrial se encuentra

en el cuadrante IV.
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5.8.  Diagnostico FODA para estrategias
5.8.1. Matriz FODA
Tabla 29
Matriz FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Situacion socio-cultural
Tendencia a optar por una carrera
universitaria
Situacion politica Rivalidad del sector
Situacion econémica Competidores potenciales
Compradores Servicios sustitutos
Existencia de Zona Franca Industrial y
Comercial
FORTALEZAS DEBILIDADES
Carrera acreditada al MERCOSUR Falta de experiencia en areas de marketing.
Personal docente altamente calificado Poco conocimiento de las actividades de la
carrera
Bajo nimero de estudiantes inscritos
Infraestructura suficiente para procesos
académicos
Aulas debidamente acondicionadas
Ausencia de planes de marketing en la carrera.
Tabla 30
Matriz FODA para estrategias
OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Situacion socio- - Competidores
cultural potenciales
- Tendencia a optar - Servicios sustitutos
por una carrera - Rivalidad del sector

universitaria

- Situacion politica

- Situacion econémica
- Compradores

- Existencia de Zona
Franca  Industrial vy
Comercial
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Estrategia FO

Estrategias FA

- Carrera . . o -
acreditada al Penetracion  lenta  de Diferenciacion del Servicio
MERCOSUR mercado . ,
- Personal Defensa Movil a través de
docente  altamente Socializacion del recuro fortalecer puntos débiles
calificado humano académico como ser publicidad 'y
. Infraestructura  calificados. generacion de contenidos en
FORTALEZAS - i
suficiente para redes sociales
procesos académicos  Evidencias  de  logros
- Aulas académicos
debidamente .
dicionad Ventajas de una carrera
acondicionadas acreditada al MERCOSUR
- Cumplimiento _ ARCU SUR
de objetivos
académicos
Estrategia DO Estrategias DA
- Falta de experiencia
en areas de marketing. Desarrollo de nuevos Estrategia de nuevos
- Poco servicios Mercados y desarrollo de
conocimiento de las nuevos servicios adicionales
actividades de la carrera  Plan comunicacional de que generen diferenciacion.
publicidad en medios
- Bajo ndimero de masivos y redes sociales
estudiantes inscritos Socializacién anticipada
DEBILIDADES - Ausenciadeplanesde €N centro de afluencia de

marketing en la carrera.

- Ausencia de
condiciones para
generacion de contenidos
de marketing.

cliente potenciales.

Contratacion de
personal para el area de
marketing

Inversién en dominio y
espacios publicitarios a
través de redes sociales.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

Para poder lograr el desarrollo 6ptimo del actual Plan de Marketing se utilizara la
Estrategia de Marketing Mix, FODA y Control; con el fin de cumplir paulatinamente el
objetivo planteado, descrito a continuacion:

Incrementar el ndmero de estudiantes matriculados en 20% anual durante los
préximos 5 afios, logrando el posicionamiento de la carrera de ingenieria industrial en el
Municipio de Cobija.

El Plan de Marketing a desarrollar, esta contemplado a mediano plazo, es decir para
los préximos cinco afios. Considerando que el mercado meta estd conformado por todas

aquellas personas que hayan obtenido su titulo de Bachiller en Humanidades.

6.1.Personal

Para la realizacion de las clases regulares se cuenta con docentes profesionales y
especialistas en el campo. La ensefianza sera practica, didactica y aplicara métodos
pedagdgicos que permitan a las personas aprender de acuerdo a sus capacidades. Cabe
recalcar que las personas que trabajen dentro de la estructura de la carrera tendran como
prioridad ofrecer un servicio de alta calidad, con mucha amabilidad y de la mejor manera
posible. Ademas de estas especialidades, la carrera contara con el servicio y la organizacion

de actividades recreativas que seran realizadas dentro de la misma planificacién de la carrera.

6.2.Infraestructura fisica

La carrera contard con infraestructura necesaria para las diferentes necesidades y

requerimientos de los cursos regulares presenciales. La disponibilidad de infraestructura



PLAN DE MARKETING PARA LA CARRERA DE INGENIERIA INDUSTRIAL

96
adecuada es politica de la universidad, dotando en ese sentido de los ambientes necesarios

para el desarrollo de las mismas. Para el disefio de los ambientes se tomaran en cuenta
aspectos de decoracion, disposicion del espacio y colores. La finalidad principal es crear un
ambiente que provoque efectos positivos de interés, comodidad, receptividad y relajacion de

los estudiantes, todo con el fin de relacionarlo a la carrera.

6.2.1. Imagen corporativa

Para mejorar la imagen corporativa, luego de la doble acreditacion, se hizo mejoras
en el logotipo; de igual manera, para no incidir en los mensajes al pablico objetivo y hacer
presencia en redes sociales, se trabajé en un perfil corporativo en Facebook e Instagram. (Ver

anexos)

6.3.Desarrollo de las estrategias

6.3.1. Estrategias de la Matriz FODA

Penetracion lenta de mercado. El precio estandar que la universidad tiene es una
ventaja para la carrera ya que a traves de ello se invitara a la aceptacion del servicio.
a) Lineas de accién:
- Dar a conocer los beneficios que reciben los estudiantes al formarse académicamente
en la carrera de ingenieria industrial por medio de la estrategia comunicacional.
b) Cronograma:
Esta estrategia se implementara hasta que se consideré que, dentro del ciclo de vida

en el sector, se haya pasado de la etapa de introduccion a la etapa de crecimiento.
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6.3.2. Estrategias de servicio
6.3.2.1.Servicio. Como se explico anteriormente, el objetivo principal es incrementar el
numero de estudiantes potenciales en la carrera. Para esto, la prestacion del servicio

se realizara por medio de clases regulares segun la planificacion académica de la

carrera.

6.3.2.2.Entrega de los servicios. Se cuenta con aulas debidamente acondicionadas para el
desarrollo de las sesiones y actividades propias de la carrera. Cada curso contara
con el equipo necesario para la realizacion de las actividades. A cada estudiante se
le proporcionara el material necesario para la realizacion de los cursos y talleres.
6.3.2.3.Servicios adicionales. Adicionalmente a los cursos regulares de clases se ofreceran
espacios de deportivos y de recreacion. Se pueden mencionar a los siguientes
servicios:
- Juegos recreativos como ser salas didacticas
- Cafeteria
- Enfermeria propia

- Canchas deportivas

6.3.2.4.Diferenciacion del servicio. Crear una imagen institucional que genere satisfaccion
y expectativa por medio de la diferencia competitiva haciendo énfasis en la calidad
de la oferta, la entrega del servicio y la imagen del ambiente.
a. Plan de accion:
- Dentro de la oferta académica de servicios se agregaran caracteristicas secundarias

de servicios, como es el uso gratuito de la sala de esparcimiento.
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- Proporcionar un servicio de manera eficaz, con cortesia y empatia por parte de los

empleados.
- Desarrollar un entorno fisico mas atractivo en el cual se entregue el servicio por medio
del cuidado de la buena apariencia del mobiliario, los equipos y personal.
- Utilizacién en los medios publicitarios del logo de la marca.
a. Cronograma:
Esta estrategia se la implementard constantemente al momento de brindar el servicio

a los clientes.

6.3.2.5.Defensa Mavil. Defender el mercado objetivo alargando los servicios hacia huevos
mercados por medio de la ampliacion y diversificacion de mercado. Es decir que
con estas estrategias se estableceran un marco de ampliacion en la oferta académica
hacia personas que aun no tomaron en cuenta una alternativa clara de carrera
profesional.
a. Lineas de accion:

- Atacar al mercado potencial, es el caso de las personas de 18 afios en adelante y que
aun no optaron por una carrera universitaria. Haciendo que el servicio se convierta en
una necesidad fundamental que satisfaga sus necesidades.

b. Cronograma:
La utilizacion de esta estrategia se considerara durante la etapa de consolidacion de
mercado y la aparicion de nuevos competidores a mediano plazo.
6.3.2.6.Desarrollo de servicios. Mejorar de manera continua los procesos y la entrega del
servicio haciendo de la carrera mucho mas competitivo.

a. Lineas de accion:
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- Ofrecer capacitaciones de eficiencia y calidad en el trabajo a todos los empleados de

la institucion.
b. Cronograma:
Esta estrategia se la implementara constantemente al momento de brindar el servicio
a los estudiantes.
6.3.2.7.Estrategia de nuevos mercados. Atraer a nuevos clientes creando preferencia por
la marca.
a) Lineas de accion:
- Desarrollar nuevos servicios
- Utilizar adecuadamente la publicidad informativa
b) Cronograma:
Esta estrategia se la implementara constantemente al momento de brindar el servicio

a los clientes.

6.3.3. Estrategias del Marketing Mix

6.3.3.1.Producto. Mejorar la calidad de la oferta académica, a través de una mayor
eficiencia en la entrega de contenidos, atencion al cliente y la imagen que se
transmitira a los estudiantes potenciales.
a) Lineas de accién:
- Establecer un programa de calidad del servicio académico que permita incrementar
el nimero de estudiantes potenciales, aumentando su satisfaccion por medio del
enfoque en los procesos, en las personas que entregaran los servicios y el entorno

fisico.
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- Desarrollar un sistema de retroalimentacion continué que permita realizar

evaluaciones y correcciones al sistema académico de calidad.
- Brindar una oferta académica estandarizada logrando mantener un nivel de calidad
constante.
b) Cronograma:
Esta estrategia se la implementard constantemente al momento de brindar la oferta y

el servicio académico a los estudiantes.

6.3.3.2.Plaza o distribucién. Proporcionar comodidad en la utilizacion de los servicios
académicos y adicionales, haciendo de estos disponibles y accesibles a la poblacién
objetivo.

En lo referente al canal de distribucidn a ser utilizado para llegar al mercado objetivo,
se ha definido la de distribucion directa, esto debido a la inseparabilidad del servicio que se
desea ofrecer. Mediante este tipo de distribucion se logrard mantener un mayor y mejor
control del servicio y mantener informacién directa de los estudiantes potenciales y sus
necesidades.

En cuanto a la ubicacion, el resultado obtenido de la investigacion de mercado
muestra preferencia por parte de las personas en la zona central. La mayoria coincide en que
esta zona favorece a la accesibilidad y disponibilidad de informacion, por lo tanto, las
instalaciones actuales de la carrera estan dentro del radio urbano de presencia de las personas
al ser arte de un Campus Universitario donde todos buscan informacion y lo relacionan
directamente con las actividades académicas.

a) Lineas de accién:
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- Ofrecer la localizacion adecuada para el mercado objetivo, definidos por medio de la

investigacion de campo realizado.
- Ofrecer una plataforma digital de retroalimentacion.
- Ofrecer respaldo de calidad por medio de los servicios adicionales de la cafeteria, la
sala de esparcimiento y enfermeria.
b) Cronograma:
Esta estrategia se la implementara constantemente al momento de dar a conocer la

oferta académica de la carrera a la poblacién objetivo.

6.3.3.3.Publicidad y promocion. Posicionar la ventaja competitiva planteando la oferta e
imagen de la carrera de Ingenieria Industrial de modo que la poblacion objetivo
comprenda y valore la posicion con respecto a la competencia.

a) Lineas de accién:

- Utilizar medios masivos debido a la variable de alcance que los caracteriza.

Estos buscan informar a la mayor cantidad de personas (en este caso al mercado

objetivo, mercado potencial e influenciadores). Esta estrategia expone la publicidad

a los receptores por lo menos una vez durante un periodo en especifico. Los medios

de comunicacion a utilizar seran la radio, television, redes sociales.

En el caso de la radio, es de uso masivo, de bajo costo y por medio de una eleccion
adecuada de las emisoras se puede lograr una alta selectividad geografica y demografica. La
television aln sigue siendo de uso masivo por parte de las personas que buscan informacion,
asi como también las redes sociales juegan un papel muy importante especialmente en la

gente joven.
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- Realizar charlas, talleres entre otros como componente de promocidn para

Ilegar a la poblacion objetivo.

- Adecuacion de horarios convenientes como componente de Merchandising

para satisfacer gustos de la poblacién objetivo.

- La carrera realizara publicidad informativa en medios de radio, television,

prensa e internet para acercarse a su mercado.
b) Cronograma:

Con respecto a la frecuencia y el periodo de la publicidad, se pretende utilizar una
programacion de patrones de tiempo publicitarios durante 1 afio. Donde para el primer mes,
se realizara publicidad con un nivel concentrado, pero en disminucion, continuando los
siguientes meses con un nivel intermitente alterno. Dicho de otra manera, se realiza
publicidad durante cierto tiempo seguidamente de un lapso sin publicidad, para luego volver
a retomarla. La finalidad de esta estrategia sera reforzar el objetivo de posicionamiento,
disminuyendo el indice de olvido en las personas.

Durante el primer mes se pretende utilizar los medios de radio y television de manera
que vayan disminuyendo, para luego empezar el segundo mes Gnicamente con publicidad en

redes sociales. Después de dos semanas se volvera a retomar ambos medios.
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Figura 23

Nivel de programacion publicitaria

Nota. El grafico muestra que el mes 1 se realizara publicidad y promocion de forma continua,
pero en disminucion, y del mes 2 hasta el mes 12 la publicidad sera intermitente, es decir,
discontinua y alternada, siendo los picos mas altos en la segunda quincena de cada mes.
c) Charlas, Talleres.
La carrera realizara esfuerzos planificados para influir sobre la opinién y actitud de
la sociedad hacia la organizacidn, esta actividad se ha limitado a lo siguiente:
. El esfuerzo del director de carrera para captar recursos a través de proyectos
de difusion y publicidad para la carrera dentro de lo planificado en el POA.
. El relacionamiento del director de carrera con personas cercanas a la
institucién como los directivos de la Camara de Comercio y la Camara de
Industria, autoridades, ciudadanos de renombre que coadyuven en el

planteamiento de una oferta académica Unica y necesaria.
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6.4.Merchandising

Esta herramienta sera utilizada en el disefio de la infraestructura y ambientes de la
carrera. Por ejemplo, mediante un letrero sobre la puerta de ingreso, aprovechando la
ubicacion con la que cuenta la carrera captando la atencion del puablico en forma maés efectiva.
Otra manera de poder utilizar esta herramienta es por medio de la utilizacion de elementos
como ser el color, la iluminacién, el orden, la decoracion, la disposicion del espacio, la
ubicacion del mobiliario, la fachada, los horarios, la atencién del personal capacitado, todo
con la finalidad de incentivar a los nuevos estudiantes a que tengan un efecto positivo en su

experiencia de recibir un servicio Unico y diferente.

6.5.Presupuesto

Habiendo definido las estrategias para el mercado objetivo, se debe realizar un
adecuado presupuesto. Este se lo elaborara a partir de los gastos incurridos en la seleccion de
la mezcla publicitaria de medios. Como ya se habia mencionado anteriormente, la mezcla de
medios publicitarios esta conformada por la utilizacion de radio, television y redes sociales,
los cuales, con base en las estrategias ya definidas, haran posible calcular los gastos. De este

modo se calcula el presupuesto de medios.

a) Radio
Producto: Jingle radial
Incluye: Creatividad, orquestacion, musicalizacion,

musicos, cantantes, locutor voz en off.
Material: 1 DVD

Cantidad: 1 jingle radial
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Duracion: 25 segundos

Costo: Bs.- 2000
La difusion del jingle serd a nivel local por medio de pases diarios de lunes a viernes
con una duracion de 25 segundos, de manera intermitente. Estos pases se emitiran en
estaciones de frecuencia modulada gque tiene mayor acogida por la audiencia meta, como
Radios Perla del Acre, Universitaria, Fusion Fx, y Radio Pando.

b) Televisién

Producto: Disefio de artes
Incluye: Creatividad, disefio, edicion, creacion y apoyo visual
Material: DVD

Cantidad: 3 spot publicitarios
Costo: Bs. 4000.-
La publicacién de los spots serd en programas de television mas conocidos como
TVU, SPC y UNITEL con 6 pases por dia de lunes a viernes, que al igual que la difusién por
radio, seré de manera intermitente.
Tabla 31

Presupuesto anual para Publicidad

PRESUPUESTO ANUAL (Bs.)
No Actividad Recursos Costo
1 Jingle 2000
Productora audio
2 Vi Fl
visual yers 4000
3 Spot
4 Radio Perla del Acre 2000
Radio

5 Radio Universitaria 0
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6 Radio Pando 2000
7 Radio Fusion Fx 2000
8 SPC 3000
9 Television UNITEL 3000
10 TVU 0
. Facebook ads, Instragram 3000
Redes Sociales
12 TikTok 0
Total 21000
Total, en 5 afos 105000

El presupuesto considerado para el desarrollo del presente Plan de Marketing es Bs.

21.000,00 (Veintiun mil 00/100 bolivianos por afio) considerando que el plan tiene una

duracién de 5 afios el presupuesto total serd Bs. 105.000,00 (Ciento cinco mil 00/100

bolivianos)

6.6.Evaluacion econdmica del plan de marketing

Con la implementacion del plan de marketing, se pretende invertir Bs. 21000 por afio,

para obtener un incremento periddico anualizado del 20% en el ingreso de nuevos estudiantes

a Ingenieria Industrial, detallado en la tabla 33.

Tabla 32

Pronostico de ingreso de nuevos estudiantes Ingenieria Industrial Periodo 2023 - 2027

Estudiantes Crecimiento

Ao nuevos (%)
2022 40

2023 48 20%
2024 58 20%
2025 69 20%
2026 83 20%
2027 100 20%
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Nota. Para predecir el ingreso del 2022, se tom6 el promedio de los ingresos de los ultimos

5 afos.
Tabla 33

Porcentaje estudiantes (1er semestre) por carrera en ACyT Periodo 2022 - 2027

Afio Inge_n[eria % dentro Ingednelerla % dentro Ingeniel.’ia % dentro
Civil de ACyT . de ACyT Industrial de ACyT
0Sistemas
2022 116 50% 77 33% 40 17%
2023 108 44% 91 37% 48 19%
2024 120 46% 80 31% 58 22%
2025 130 44% 98 33% 69 23%
2026 136 44% 87 29% 83 27%
2027 133 40% 103 31% 100 30%

Se puede evidenciar que, con la ejecucion del Plan de Marketing para la carrera de
Ingenieria Industrial, en el afio 2027 ingresarian 100 estudiantes a ler semestre lo que dentro
del area representaria el 30%, posicionandolo muy cerca de las otras carreras de ACyT, pues
para el mismo afio, se pronostica que en Ingenieria de Sistemas ingresarian 103 estudiantes
(31%) y en Ingenieria Civil 133 (40%).

Se considera el prondstico con resultados del Plan de Marketing desde el afio 2023,
debido a que los ingresos solo se dan en el primer semestre de cada afio; Poniendo en marcha

el presente plan en el 2022, los resultados se podran ver desde 2023.

6.7.Estrategias de control

6.7.1. Controles

En todo proceso es muy importante, desarrollar estrategias de control para garantizar

el exito de la carrera y evitar esfuerzos innecesarios.
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Es por ello que, para controlar la gestion del plan de marketing, se utilizaran

indicadores no financieros para adoptar medidas correctivas, mejorar o0 modificar algunos
aspectos.

A) Indicadores no financieros

Los indicadores no financieros nos permitiran medir el logro de las ventajas
competitivas de la carrera, el valor y la calidad del servicio académico brindado a la poblacion
estudiantil. Por medio de la medicién del desempefio se pueden efectuar nuevas practicas o
actividades para mejorar la calidad de servicio académico. Para ello el manejo de los
indicadores no financieros sera el siguiente:

e La herramienta de control a utilizar sera la del Balanced Scorecard, que dara
seguimiento constante a los objetivos y estrategias planteadas durante todas las
gestiones que funcione la carrera.

e La satisfaccion de la poblacién objetivo (estudiantes) se controlard a traves de
encuestas periodicas, formatos de sugerencias.

e Reuniones con el personal docente y administrativo de la carrera para que evallen
segun su percepcién el rendimiento y también aporten con ideas o0 sugerencias para
Su mejoramiento.

Estos indicadores permitiran evaluar los cambios o resultados de la carrera de forma
gradual, ademas de conocer la eficacia de las estrategias empleadas.

En la figura 23 se detalla la estructura del Balanced Scorecard.
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Figura 24
Aplicacion del Balanced Scorecard
Vision:
Posicionarse en el mercado como la carrera lider en oferta
académica universitaria para todo aquel que desee continuar
f con una vida activa, profesional y emprendedora
PERSPECTIVAS CAUSA-EFECTO
| (OBJETIVOS) INDICADORES METAS
1)Finanzas | — — NUmero de estudiantes o Control
Maximizar utilidades . q
matriculados
l_ MKt mix, penetra
2) Estudiantes | _ _________ Fidelizacion e imagen  f-------- Satisfaccion del cliente |- -» lenta de mercado
| - . . Diferenciacion,
3) Procesos Entender necesidades Dar el mejor servicio a - .
______ . - ] - --| Calidad del servicio [---p defensa movil,
de los estudiantes los estudiantes
nuevos mercados

|

4) Aprendizaje

y crecimiento

Incrementar
efectividad personal

Mejorar ambiente

de trabajo

Satisfaccion del
personal docente

administrativo

Plaza, desarrollo de
servicio
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6.7.2. Proceso del servicio

La carrera de Ingenieria Industrial contara con cuatro etapas de proceso. A continuacion,
se desarrollan dichas etapas.
Figura 25

Proceso del servicio

2 2 @

Inscripcion Formacién Emprendimiento

v

4 |

Espacios de Recreacién

@ Difusion de actividades en ferias de iniciativa propia

Nota. La figura muestra el proceso del servicio, el cual inicia con la inscripcion del estudiante

(cliente), sigue con la formacion académica (prestacion del servicio), continua con los espacios
recreativos (de uso del cliente), y finaliza con el emprendimiento (resultado de la formacién

académica) para luego, como carrera, hacer difusion de ese proceso en diferentes actividades.
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7. CONCLUSIONES

Una vez finalizada la etapa de investigacion del presente trabajo, se ha llegado a las
siguientes conclusiones:

o A través del diagnostico realizado a la carrera de ingenieria industrial, se pudo
concluir que, desde su creacion, la carrera no logré un buen posicionamiento en el mercado,
como lo demuestran los datos historicos de estudiantes matriculados en ACyT; y como declaro
la ex coordinadora (Ing. Roxana Pacovich), Ingenieria Industrial nunca contd con un plan de
marketing para posicionarse en el mercado; esto a través de los afios se convirtid en una
necesidad pero no se le dio la importancia que merece.

Como resultado de dicho diagnostico, se puede resaltar lo siguiente:

- Segun los datos histéricos, ingenieria industrial se abre anualmente desde el afio
2012 con 59 estudiantes siendo la carrera con menor demanda, y manteniéndose
en esa posicion los afios posteriores; este afio (2021) ingresaron 30 estudiantes,
lo que dentro de FCyT representa el 14% de ingresos.

- Lacarrera nunca ha contado con un plan de marketing.

- Cuenta con Acreditaciéon al CEUB y Acreditacién al MERCOSUR, lo que valida
que es una carrera que ofrece calidad en la formacion de nuevos profesionales.

- Cuenta con la infraestructura adecuada para brindar clases presenciales en
ambientes comodos, y préacticas de laboratorios en sus diferentes materias.

- Cuenta con personal docente y administrativo calificado.

o Mediante el sondeo de mercado, se pudo determinar que el posicionamiento de
la Carrera en funcion a la oferta académica no es del todo coherente, comprensible ni

diferenciable respecto a la competencia. Asi lo demostré el grupo meta encuestado, pues el 68%
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no conoce la carrera de ingenieria industrial, esto se traduce en una ausencia de politicas de
difusion y comunicacion, en el entendiendo de que actualmente cuenta con diferentes
actividades académicas que deben ser socializadas y sobre todo hacer énfasis en los logros
obtenidos, para que la sociedad y en especial el publico objetivo potencial conozca las ventajas
y oportunidades que se brindan al estudiar la carrera.

e Luego de realizar una evaluacion interna y externa sobre la carrera, de realizar encuestas
al mercado meta, y de cruzar la informacion obtenida, se procedio a estructurar un plan de
marketing de mediano plazo (5 afios), y establecer los objetivos del plan, los cuales se traducen
en lineamientos, estrategias y el presupuesto para las acciones; con este plan se pretende,
principalmente, lograr un incremento del 20% anual de nuevos estudiantes, lo que supondria
que para 2027, el numero de ingresos a primer semestre seria de 100 estudiantes lo que
significaria un 30% dentro de ACyT. Dicho de otra manera, tomando en cuenta que este afio
solo 14% de los estudiantes de ACyT ingresaron a Ingenieria Industrial, en 5 afios la carrera
creceria un 16%.

o Una vez realizadas las diferentes matrices de factores tanto internos como
externos (para Marketing Mix), la matriz FODA para estrategias, y definidos los objetivos del
plan de marketing, se determinaron las estrategias, las cuales son:

» Estrategias de Marketing Mix

- Estrategia para Producto

- Estrategia para Plaza

- Estrategia para Publicidad y promocion
» Estrategias de la matriz FODA

- Penetracion lenta de mercado
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- Diferenciacion del servicio

- Defensa Movil

- Desarrollo del servicio

- Estrategia de nuevos mercados
> Estrategia de control

- Balanced Scorecard
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8. RECOMENDACIONES

Con base en las conclusiones obtenidas en el presente proyecto, se dan las siguientes
recomendaciones a la Direccion de Ingenieria Industrial que es la encargada de velar por las
mejoras de la carrera:

J Se debe estructurar politicas de difusion.

o Las estrategias que se apliquen para la difusion deben estar en funcion al publico
objetivo, que son estudiantes potenciales para elegir la Carrera de Ingenieria Industrial. Los
lineamientos estratégicos para realizar una oferta académica diferenciable, debe considerar
estrategias de difusion que satisfagan las necesidades de los estudiantes potenciales.

o La Carrera debe considerar en su POA un proyecto para comunicacion y
marketing, es decir, se debe establecer un presupuesto para las acciones de marketing
comunicacional.

. Finalmente se tiene que proporcionar comodidad en la utilizacion de los
servicios, haciendo que estos estén disponibles y sean accesibles a la poblacion objetivo a través
de una mayor eficiencia en la entrega del servicio y atencion al cliente, para de esta manera

mejorar la imagen que se pretende dar a los estudiantes potenciales.
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ANEXOS
Instrumento de Investigacion

ANEXO 1 - Encuesta
ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objetivo, recolectar informacion para un plan de marketing cuyo propdsito es
incrementar el nimero de estudiantes en la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Amazonica de Pando.

Zona: Sexo: M[] F [ Edad:

1. ¢ Tiene conocimiento de las carreras que ofrece la UAP?
Si

No

2. Indigque cuales conoce:

3. ¢Asiste usted a alguno de ellos?
Si, mencione cual:
No

4. ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio que le prestan?

Muy satisfecho Regular Muy Insatisfecho

Satisfecho Insatisfecho

5. ¢Cudl es el grado de instruccion que tiene?

Universitario Empirico
Técnico medio Ninguno
Técnico Superior Otro:

6. ¢Cudl es la actividad laboral u oficio en el cual se desempefié mas, durante su vida productiva?

7. ¢Qué tipo de oficio o actividad laboral le gustaria desarrollar aparte de la que sabe?

Mencione:

8. ¢Conoce la Carrera de Ingenieria Industrial?
Si No



9. Indique por orden de importancia ¢Cual de los siguientes aspectos es mas relevante para una carrera profesional?

____ Que tenga buen servicio ____ Con salones amplios
____Acogedor ____Con infraestructura moderna
____Que utilice computadoras _____Con métodos sencillos

Otros:

10. ;Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca la carrera?
Salones de lectura Sala de oracién

Cafeteria y Comedor Salas de descanso y recreacién Otros:

11. Teniendo en cuenta los servicios mencionados anteriormente, ¢En qué horarios estaria dispuesto a asistir durante
la semana?

_____Todo el dia ____ Durante las mafianas

__ Durante las tardes __ Durante la noche

Otro:

Gracias por su colaboracion
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Utilizacién de Médios Masivos

ANEXO 4 — Pégina de Facebook
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Guia para la Implementacion del Plan de Marketing

ANEXO 6 — Guia de Implementacion y Seguimiento
IMPLEMENTACION Y SEGUIMIENTO

1. Implementacién

El Presente Plan de Marketing, entrara en vigencia luego de ser aprobado por las instancias
respectivas, siendo su implementacion responsabilidad de la Direccion de Area de Ciencia y
Tecnologia, Direccidn de la Carrera de Ingenieria Industrial.

La Direccion de la Carrera sera la responsable, también de realizar la difusion vy
socializacion del presente documento para el estamento docente y estudiantil.

Cada unidad sera responsable de formular sus actividades en directa relacion a los
objetivos, resultados del Plan de Marketing, de manera tal que esté vinculado y responda a la

priorizacion.
1.1.Cronograma de ejecucién

El cronograma propuesto para el presente Plan de Marketing es el siguiente, inicia las

actividades en el mes 1 (Enero — 2023).



Id Modo da

0‘ Tarefa

M5

[ m6

M7

Mg M9 [m10 [m11 [m12

1 b

Nome da Tarefa Dura¢éo
M-1 | M1

Difusion de la imagen corporativa 262 dias

Penetracidn lenta em el mercado 66 dias

(I Semestre)

Penetracidn lenta em el mercado 66 dias

(Il Semestre)

Estrategia de servicio 99 dias

Oferta académica 110 dias?
Instituciones eductivas 110 dias
Medios de Comunicacidn 66 dias
Medios de comunicacion 66 dias

Estrategia de Marketing Mix 262 dias?
Publicidad y promocion 44 dias
Difusion de contenidos 197 dias
académicos
Merchandising 262 dias

2. Criterios de valoracion para el seguimiento y evaluacién

Para el seguimiento y evaluacion del presente Plan de Marketing garantizando el

cumplimiento planificado de los resultados, se utilizaran las herramientas detalladas a

continuacion.

. La valoracion del seguimiento y la evaluacion del Plan estardn reflejados por el

cumplimiento de los criterios de Eficacia y Eficiencia, para lo cual se realizardn seguimientos

anualmente a la evaluacién del Plan. Este indicador esta determinado en el cuadro a continuacion.

Cuadro 1: Criterios para la evaluacion del Plan

Criterio De Eficacia

De A (Ejecucion Real)
55% 75% Limitado
76% 90% Razonable
91% 100% Optimo




Foérmula De Eficiencia

Criterio de Eficiencia

% ejecucion Real

% ejecucion programada

Eficiente Igual 1
0,90-0,99
Proximo a la Eficiencia
1,01-1,10
Fuera de los Rangos

Ineficiente

Mencionados

2.2.Matriz de control de ejecucién de resultado por Gestion

El Presente Plan de Marketing fue elaborado con el objetivo de incrementar el nUmero de

estudiantes matriculados en 20% anual durante los proximos 5 afios, logrando el posicionamiento

de la carrera de ingenieria industrial en el Municipio de Cobija. En el cuadro 1, se observa cémo

serd determinado el indicador de eficiencia del Plan.

Cuadro 2: Matriz de control de resultados Gestion

matriculados en 20% anual

e RESULTADO ESPERADOS Programacion | Ejecutado Medio de Control
CARRERA 2023 2023 verificacion
1 Incrementar el nimero de estudiantes %

En el cuadro 2, se detallan los indicadores propuestos para la evaluacién de los resultados

del Plan de acuerdo a las estrategias formuladas. La programacién de los indicadores se realizara

cada inicio de gestidn durante el plazo de vigencia del presente plan.




Cuadro 3: Indicadores de control de resultados Gestion

INDICADORES

Sl

NO

Observaciones

Medio de
verificacion

Se cuenta con docentes profesionales y
especialistas en el campo

La ensefianza es préctica, didactica y aplica
métodos pedagbgicos

El servicio académico es de alta calidad, con
mucha amabilidad

La carrera cuenta con el servicio y la
organizacion de actividades recreativas

La carrera cuenta con infraestructura necesaria

Los ambientes son cdmodos, provocan efectos
positivos y de relajacion en los estudiantes.

Se mejoro la imagen corporativa de la carrera

La carrera tiene presencia en redes sociales

La imagen institucional genera satisfaccién y
expectativa

Existe una sala de esparcimiento y recreacion
para los estudiantes.

Se ofrecen capacitaciones de eficiencia y calidad
a todo el personal administrativo de la
institucion.

Se utiliza adecuadamente la publicidad
informativa

Atencion al cliente de calidad

Existe una  plataforma  digital de
retroalimentacion.

Se realizan charlas, talleres entre otros como
componente de promocion para llegar a la
poblacion objetivo.

La carrera realiza publicidad informativa en
medios de radio, television, prensa e internet
para acercarse a su mercado.

La carrera capta recursos a través de proyectos
de difusion y publicidad “Merchandising”




2.3.Matriz de Evaluacion para el avance de resultados:

Cuadro 4: Matriz de Evaluacion para el avance de Resultados

RESULTADO ESPERADOS CARRERA

Descripcién % avance de
del medio de resultados

verificacion 100 80 60 40 20

Observaciones

Se cuenta con docentes profesionales y especialistas en el campo

La enseflanza es practica, didactica y aplica métodos
pedagdgicos

El servicio académico es de alta calidad, con mucha amabilidad

La carrera cuenta con el servicio y la organizacion de actividades
recreativas

La carrera cuenta con infraestructura necesaria

Los ambientes son cdmodos, provocan efectos positivos y de
relajacion en los estudiantes.

Se mejoro la imagen corporativa de la carrera

La carrera tiene presencia en redes sociales

La imagen institucional genera satisfaccion y expectativa

Existe una sala de esparcimiento y recreacion para los
estudiantes.

Se ofrecen capacitaciones de eficiencia y calidad a todo el
personal administrativo de la institucion.

Se utiliza adecuadamente la publicidad informativa

Atencion al cliente de calidad

Existe una plataforma digital de retroalimentacién.

Se realizan charlas, talleres entre otros como componente de
promocion para llegar a la poblacion objetivo.

La carrera realiza publicidad informativa en medios de radio,
television, prensa e internet para acercarse a su mercado.

La carrera capta recursos a través de proyectos de difusion y
publicidad “Merchandising”

Se cuenta con docentes profesionales y especialistas en el campo

La enseflanza es practica, didactica y aplica métodos
pedagdgicos

El servicio académico es de alta calidad, con mucha amabilidad

La carrera cuenta con el servicio y la organizacion de actividades
recreativas

La carrera cuenta con infraestructura necesaria

Los ambientes son cdmodos, provocan efectos positivos y de
relajacion en los estudiantes.

Se mejoro la imagen corporativa de la carrera

La carrera tiene presencia en redes sociales

La imagen institucional genera satisfaccion y expectativa

Existe una sala de esparcimiento y recreacion para los
estudiantes.




Se ofrecen capacitaciones de eficiencia y calidad a todo el
personal administrativo de la institucidn.




