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RESUMEN EJECUTIVO

En un mundo globalizado, el posicionamiento en la mente de los consumidores se vuelve
cada vez una necesidad en los negocios, y es que, la competencia puede llegar a ser a voraz

cuando de ganar una cuota de mercado se trata.

Para posicionarme como favorito de entre dos o varios competidores, es necesario poner en
practica estrategias que ayuden a potenciar los atributos del producto o servicio que se esta
ofreciendo, pero sin caer en competencia desleal o en actos que perjudiquen a la sociedad o

a los clientes potenciales y reales de las empresas.

El objetivo de esta investigacion es conocer el posicionamiento actual de ITC en el mercado
santaneco, esto con el fin de proporcionar al instituto una propuesta de reactivacion de marca
y mejora de imagen a través de estrategias mercadoldgicas que ayudaran a que este objetivo
se cumpla, para ello se deben hacer cambios, ahora bien, la pregunta es: ¢ Qué tantos cambios
se deben hacer para lograr posicionarse mejor en un mercado ya de por si saturado? La
respuesta es: muchos cambios, ya sea estos grandes o pequefios, pero que al final tienen un

impacto en la decision de la contratacion de un servicio en un momento determinado.

La poblacion utilizada para la recoleccion de datos comparte la opinion siempre es mejor

idea innovar, que quedarse haciendo lo mismo por décadas sin tener resultados distintos.

Tomando todo lo anterior como base, se recomiendan acciones a corto y mediano plazo que
pueden ayudar a iniciar el proceso de cambio en el instituto, teniendo en cuenta también que
se vive en una nueva normalidad en la cual ya nada volvera a ser igual, dentro de las que
podemos mencionar higienizar las instalaciones, implementacion de clases y cursos 100%

online, etc.
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INTRODUCCION

La tecnologia avanza aceleradamente y parece que las nuevas generaciones no son
conscientes de ello ya que estan tan acostumbrados a usar todo tipo de accesorio, y cuando
surgen cambios son poco sensibles para ellos, por lo que se ven envueltos por esta ola
tecnoldgica desde los nifios mas pequefios hasta la gente adulta mayor. Por otro lado, a raiz
de este suceso para las empresas es una tarea imprescindible, desarrollar la capacidad de
adaptabilidad a cambios y el aprender a vivir con ellos ya que afio con afio surgen en el
mercado y cémo éstos afectan la vida cotidiana de la sociedad, puesto que ya no se puede
ensefiar a usar tecnologia ya es algo cotidiano, y se vuelve un reto el desarrollar los
conocimientos ya adquiridos con el objetivo que haya cada vez personas mas competentes

en la sociedad.

Cada dia la tecnologia adquiere mayor importancia en el &mbito empresarial y es que se
puede innovar muchos procesos y areas dentro de una organizacion, sin embargo, no todo
esto tiene que ver con la tecnologia, sino que también, con mas competencias y aptitudes en
el desarrollo de las tareas, crear nuevos productos y servicios, y crear una nueva manera de
hacer las cosas. Las empresas que logran adaptarse y arriesgan en la innovacion, son aquellas

que sobreviven hoy por hoy en el mundo globalizado en el que se vive.

Las empresas no se pueden quedar siempre con la misma manera de operar y seguir
haciendo las cosas como siempre las han hecho ya que tarde o temprano son superadas por
otras empresas con estrategias mas fuertes y con diferentes dinamicas de operar; y es lo que
la empresa ITC ha venido haciendo durante muchos afios, catalogandola como una empresa
conservadora y débil ante su competencia, llevandola a la etapa de declive en su ciclo de

vida.
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Por todo lo anterior, y ver las diferentes areas de oportunidad de la empresa ITC, llevé al
grupo a tomar la decisién en conjunto con los duefios de la empresa a encaminar una
investigacion orientada a primero, conocer su situacion actual para luego, con esta
informacion, proponer la reactivacion de la marca y el mejoramiento de la imagen a traves
de estrategias mercadoldgicas para que el Instituto Técnico en Computacion e Inglés resurja
como una verdadera opcidn de aprendizaje en Santa Ana, por lo que el proyecto se pondra
en marcha con un esquema capitular estructurado de la siguiente manera: el primero, en el
cual se plantea el problema, el porqué de la investigacion y los objetivos que se pretenden

alcanzar a lo largo de ella.

El segundo, en el que se encuentra el marco tedrico que comprendera desde la base tedrica
que tendra la investigacidn, pasando por los antecedentes de la empresa y llegando a la base

legal por la cual se rige en la actualidad.

El tercer capitulo, contiene el marco metodoldgico donde se puede saber qué tipo de
investigacion se realizd, asi como los instrumentos de recoleccion de datos usados y su
respectivo analisis, lo que daré pie al cuarto capitulo, el cual es la propuesta de reactivacion
de marca y mejoramiento de imagen, para lo que primero se diagnostica el mercado, se
analiza la competencia de ITC, la percepcion del cliente potencial hasta llegar a la
formulacién de las estrategias que dan cumplimento a los objetivos fijados al inicio de la

investigacion.

El quinto capitulo muestra las conclusiones y recomendaciones, en el cual se dan a
conocer los analisis de toda la informacion recolectada y los planes de accion sugeridos a la

empresa en base a data tabulada y analizada.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL

PROBLEMA



1.1 Situacion Problemética

En un mundo tan competitivo como el actual, en el que es necesario redisefiar, adaptarse
a las nuevas exigencias del mercado y generar un efecto diferenciador el cual permite a la
empresa crecer, ganar cuota de mercado y conseguir una mejor posicion en su industria, el
posicionamiento que logra tener una empresa con su marca e imagen dentro de un mercado
es de vital importancia ,ya que crea un vinculo de identidad emocional en los consumidores
y contribuye a que la empresa siga ganando territorio, por otra parte tener establecida una
buena imagen de marca para los clientes actuales como potenciales aporta a la identificacion
de la misma pero esto se logra a través de innovaciones, mantenerse a la vanguardia de la

tecnologia y crear nuevas experiencias con los consumidores.

La empresa ITC a lo largo de los afios ha venido trabajando de la forma tradicional sin
miras a querer cambiar, a darle un nuevo giro a la empresa, no ha buscado la manera de
ofrecerle algo distinto a los consumidores lo que ha provocado gque su posicionamiento, su
marca e imagen al pasar el tiempo se venga hacia abajo, esto provoca que no sea una empresa
competitiva en el mercado santaneco y que la competencia con los afios se vaya
posicionando mas gracias a su facilidad de adaptacion a las nuevas exigencias del mercado,
lo que el Instituto Técnico en Computacion e Inglés no ha logrado pese a sus veintidos afios

en el mercado.

Todo lo anterior se debe a la poca interaccion que tiene el Instituto Técnico en
Computacién e inglés con su publico meta, el cual se ve limitado a Facebook, siendo la
aplicacion menos usada por el segmento al que ellos actualmente se dirigen, ademas de las

pocas publicaciones por parte de la empresa en la pagina oficial de Facebook.
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1.2 Enunciado del Problema

La falta de adaptacion en el mercado santaneco ha reducido la competitividad del
Instituto Técnico en Computacion e Inglés y esto, no ha permitido que supla de manera
pertinente las necesidades y las nuevas exigencias del mercado, la innovacién tampoco ha
estado presente en sus estrategias de comunicacion y estrategias para captar el interés del
mercado, provocando una disminucion en su posicionamiento, su marca e imagen, por lo
que han quedado obsoletas y sin alcance; de este modo se vuelve de importancia una

investigacién de andlisis de su posicionamiento y que se hagan las preguntas tales como:

¢Cudl es la imagen percibida de la empresa por los usuarios?

e ;Cual es la situacion de marca dentro del mercado?

e (Qué redes sociales le recomienda usar al Instituto Técnico en Computacion e
Inglés?

e ;Cuales son las propuestas de estrategias mercadologicas para fortalecer la marca e
imagen de la empresa?

e (Qué segmentos conforman la clientela de la empresa?

e (Qué grado de satisfaccion tiene el servicio brindado a los consumidores?

e ;Cual es el grado de posicionamiento de la empresa?

Las preguntas anteriormente planteadas permitiran el desarrollo de la investigacion y

proponer soluciones a la situacion problematica que esta enfrentado la empresa ITC.

1.3 Justificacion de la Investigacion

Uno de los principales problemas que agobian a las empresas hoy en dia, que les resta en
su posicionamiento y hacen que su marca e imagen sea percibida como negativa 0

desconocida en el mercado, es que no se adaptan a las nuevas exigencias y demandas del
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mercado; ya que se quedan estancados en procedimientos y métodos antiguos que hacen
que la empresa tenga una poca participacion en el mercado y la vuelve menos competitiva,
por tal motivo lo que las empresas deben hacer es innovar, adaptarse a las nuevas
tecnologias, nuevos métodos de ensefianza y lo que el mercado este demandando en la
actualidad, pues cada vez los usuarios estan mas exigentes y demandan calidad, buenos

precios, productos o servicios a la altura de lo que las nuevas generaciones quieren.

Sumado a eso la entrada en escena de las nuevas generaciones las cuales desconocen casi
por completo lo que sus predecesores han pasado para adaptarse y construir la era de la
practicidad, es necesario para las empresas darse a conocer entre ellos y no solo eso, sino
posicionarse en sus mentes, relacionarse con ellos y ser parte de su desarrollo, crecimiento

y construccion de los escenarios para el futuro.

Por tal motivo surge la idea de proponer un plan de reactivacion de marca y mejora de
imagen a través de estrategias mercadoldgicas para lograr competitividad en la ciudad de
Santa Ana; con el propdsito de crearle mayor demanda a la empresa y una mejor posicion
frente a su competencia, dicho plan sera de mucha utilidad para ITC ya que por un lado
reactivara su marca, mejorara la percepcion que puedan tener actualmente sobre la empresa,
lo cual, le va permitir crecer como empresa y generar mayor cartera de clientes en Santa

Ana.

La situacion de ITC es un tanto peculiar y con una buena ejecucion de las estrategias se
puede lograr un buen resultado ya que es una gran ventaja que ya cuenten con veintidos afos
en el mercado, esto puede servir al momento de atraer nuevos prospectos para que se

conviertan en clientes de la empresa.
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1.4 Alcances y Limitaciones de la Investigacion

1.4.1 Alcances

Durante los 6 meses que tendra de duracion el desarrollo de todo el proceso de
investigacion y andlisis, fortalecimiento de la marca e imagen, disefio las estrategias
pertinentes para solventar cada una de la necesidades mercadoldgicas de la empresa y
volverse competitivo dentro del mercado, el alcance sera la empresa misma con sus
empleados, el grupo encargado de realizar la investigacion, los estudiantes del ITC a quienes
se les pasarén instrumentos de recoleccidon de datos, y parte de la poblacion santaneca a
quienes también se les consultara sobre la empresa, todo esto para contribuir con una mejora
importante de la empresa ITC a través de las propuestas y las estrategias respaldadas por
datos veridicos y que el impacto en la empresa y en sus consumidores sea mayor, y de esta
forma aumente su demanda y pueda alcanzar un alto grado de competitividad en la ciudad

de Santa Ana.

1.4.2 Limitaciones

Como en toda investigacion, se ha determinado cuéles seran las limitantes en el desarrollo

de la misma y se plantean a continuacion:

¢ Dificultad a la hora de obtener respuestas por parte de las personas durante el proceso
de recopilar informacion por medio de cuestionario, esto a variables como la falta de
tiempo de las personas, poca disponibilidad o voluntad para brindar informacion y
falta de confianza.

e Losdatos y respuestas obtenidos de dicha muestra no se pueden desligar del nivel de

conocimiento acerca del tema de cada uno de los encuestados.
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e Falta de recursos econdmicos en el desarrollo de la investigacion para solventar cada
necesidad en papeleria, transporte entre otros.
e Las limitaciones de tiempo debido a los compromisos de los integrantes y su lugar

de residencia el cual es a las afueras de la ciudad de Santa Ana.

1.5 Delimitaciones de la Investigacion

1.5.1 Temporal

Se pretende desarrollar la investigacion, tabulacion y anélisis de la informacién en un
periodo de 6 meses (24 semanas) para que antes de finalizar este periodo de tiempo; se
puedan presentar las respuestas que den solucién a la problematica planteada y formular

estrategias oportunas a las mismas.

1.5.2 Geografico

El espacio geogréfico al cual se delimita la investigacion sera la ciudad de Santa Ana,
entendiéndose dentro de este el Instituto en Computacion e inglés, sus alrededores y puntos

estratégicos para realizar la investigacion.

1.5.3 Especifica o Social

La investigacion ira enfocada a las personas de la ciudad de Santa Ana las cuales tienen
la necesidad de estudiar y capacitarse en computacion, herramientas tecnologicas y el idioma
inglés, asi como también a personas que forman el personal de la institucion, estudiantes del

mismo con el fin de recolectar informacion esencial para el desarrollo de la investigacion.
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1.6 Obijetivos de la Investigacion

1.6.1 General

Analizar el posicionamiento actual de la empresa ITC y establecer una propuesta de
reactivacion de marca y mejora de imagen a través de estrategias mercadoldgicas para lograr

competitividad en la ciudad de Santa Ana.

1.6.2 Especificos

e Identificar el posicionamiento actual de la empresa en el mercado santaneco por
medio de investigacion de mercado en la ciudad de Santa Ana.

e Definir el o los segmentos a los cuales la empresa ITC debe atender supliendo su
necesidad de formacion ya sea en el &rea de computacion o el aprendizaje del idioma
inglés.

e Diagnosticar la posicion actual de la empresa frente a sus competidores en la ciudad
de Santa Ana.

e Establecer estrategias pertinentes para que la empresa alcance un alto grado de
posicionamiento. Lo que conllevara a una reactivacion de marca en los segmentos

ya atendidos y en nuevos segmentos.
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2.1 Antecedentes

2.1.1 Generalidades del Instituto Técnico en Computacion e inglés

El Instituto Técnico en Computacion e Inglés nace el 22 de noviembre de 1997 como una
sociedad la cual estd compuesta por dos socios con igual participacion, bajo el nombre de
Informatica tecnologia y computadoras S.A de C.V. Surgen como un proyecto de apoyo a
la sociedad encargandose de capacitar personas en el area informatica. En ese afio la
exigencia por parte de las empresas era minima en cuanto a capacitacion en el area por lo
que resultaba relativamente facil desempefar la actividad. Ademas, en el inicio de las
operaciones se tenia subsidio por parte de empresarios en el extranjero (Estados Unidos),
recurso que se perdio a lo largo del tiempo; también contaba con una alianza estratégica

donde se recibian estudiantes de la ONG Unbuond con descuentos especiales.

Cuatro afios después decidieron agregar a su oferta de servicios los cursos de inglés los

cuales dieron grandes resultados.

En el afio 2010 contaban con un promedio de 700 alumnos en sus diferentes cursos de
informética e inglés; pero conforme fueron pasando los afios la demanda fue disminuyendo
pues la empresa no buscaba formas de innovar en el mercado lo que los llevé en el afio 2019

a querer cerrar el instituto.

En la actualidad es una empresa privada la cual no tiene apoyo de ninguna institucion y
subsiste gracias a los diferentes cursos y diplomados que se imparten, con la vision de llegar

a ser un centro de formacion profesional especializado en areas técnicas.

Mision: Formar y capacitar todo tipo de personas inspirados en areas tecnoldgicas que
desean conocer y reforzar el aprendizaje de computacion e inglés, para asi contribuir con el

desarrollo de la sociedad.
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2.2 Base legal

Las instituciones que ensefian inglés y computacién en EI Salvador contribuyen a formar,
actualizar y completar aspectos académicos y laborales que ayudan a mejorar las
capacidades de los ciudadanos. Estas organizaciones deben ampararse bajo las leyes del
territorio en donde se encuentran ubicadas, en este caso en El Salvador.

e Ley general de Educacion

e Cadigo de comercio

e Leyes municipales

e Cddigo tributario

La naturaleza de la institucién marca la pauta que establece los principios legales que
rigen a la misma, a continuacion, se establece el marco legal de la empresa ITC dando inicio
con la Ley general de educacién pues por medio de ella se establece como ya se menciond
la naturaleza y el fin por el cual nace, y este el de ser una empresa privada dedicada a la

ensefianza de cursos de computacion e inglés.

2.2.1 Ley general de educacion. Sistema educativo

Art. 10. La educacién no formal es la que se ofrece con el objetivo de completar,
actualizar, suplir conocimientos y formar, en aspectos académicos o laborales, sin sujecion
al sistema de niveles y grados de la educacion formal. Es sistematica y responde a
necesidades de corto plazo de las personas y la sociedad.

Art.45. La educacion no formal no exige mas requisitos que la capacidad de aprendizaje
de las personas. No estara sujeta a controles estatales, pero deberd enmarcarse dentro de los
principios de beneficio, de orden publico y de respeto a los intereses de los usuarios.

Como se menciono anteriormente para su funcionamiento las empresas deben respetar

los aspectos legales del pais, a continuacion, se presentan los mas destacados:
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2.2.2 Tramites de obligaciones formales y registros de ley para empresas en El
Salvador

2.2.2.1 Obtencion de NIT e IVVA.

Presentar Formulario F 210 de Tramites completo.

e Presentar copia de la Escritura de Constitucion certificada mas una copia de la
misma.

e Presentar copia de credencial del Representante Legal, certificada, mas una copia del
mismo, o en su defecto, copia certificada del Poder, con el que actla

¢ el apoderado nombrado, debidamente inscrito.

e Presentar copia de NIT y DUI certificados de Representante Legal.

e Autorizacion a persona que realizara el trdmite, con todos los detalles de la sociedad
y representante legal en el cual indique folio de formulario F210.

e Presentar comprobante de derechos de pago del Numero de Identificacion Tributaria,

NIT.

Art. 86. La Administracion Tributaria llevara un Registro de Contribuyentes de los
impuestos que administre, segun los sistemas y métodos que se estimen méas adecuados.
Deberan inscribirse en el Registro los sujetos pasivos que de conformidad a los supuestos
establecidos en este Codigo o en las leyes tributarias respectivas, resulten obligados al pago
de los diferentes impuestos administrados por la Administracion Tributaria, incluyendo los
exportadores e importadores habituales. El plazo para inscribirse sera dentro de los quince
dias siguientes a la fecha de iniciacion de las actividades.

Art. 88. Los contribuyentes inscritos deberan indicar en todo escrito o documento que

presenten ante la Administracion Tributaria o en toda actuacion que ante ella realicen, el
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Numero de Identificacion Tributaria y el NUmero de Registro de Contribuyente, cuando

proceda.

2.2.3 Leyes municipales

Parte de la legalidad para la operacion de una empresa es su respectiva inscripcion en la
alcaldia municipal, y asi, la obtencion de la respectiva solvencia municipal con el fin de que

el sujeto sea responsable con el pago de los impuestos municipales:

2.2.3.1 Inscripcion en Alcaldia municipal.

e Presentar formulario de trdmites empresariales.

e Anexar copia de escritura de constitucion certificada.

e Copia certificada de NIT de la Sociedad.

e Copia certificada de credencial del Representante Legal o Apoderado, anexando DUI
y NIT autenticados del Representante Legal.

e Presentar balance General Inicial original, firmado y sellado por Contador Publico
autorizado.

e Cancelar el 0.2% por el valor del capital social inicial. En el caso de sociedades que
se constituyen con el monto de capital social minimo (de USD 2,000.00), se

cancelara USD 4.00.

2.2.3.2 Codigo municipal.

Art.100. Tampoco se inscribiran en los registros de comercio las escrituras en que se
constituya sociedad mercantil, o en que se modifiquen dichas escrituras o en que se disuelva
la sociedad sin que se les presente a los Registradores de comercio, solvencia de impuestos

municipales de los socios o de la sociedad, segun el caso.
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Para el mantenimiento de la solvencia antes mencionada, la empresa es regulada por los
siguientes articulos de la Ley de impuestos a la actividad econémica del municipio de Santa

Ana:

2.2.4 Ley de impuestos a la actividad econ6mica

Art. 5. Serd sujeto pasivo de la obligacion tributaria municipal establecida en virtud de
esta ley, la persona natural o juridica que realice cualquier actividad econémica y que segun
la presente ley esté obligada al cumplimento de las prestaciones pecuniarias sea como
contribuyente o responsable.

Art. 10. Se entenderd como actividad econémica entre otras, la siguiente:

Sector de servicios-Actividades de servicio: son todas las actividades y operaciones onerosas
que prestan servicios profesionales, técnicos y logisticos que no consistan en la produccion

o transaccion de bienes y mercaderia. Lo cual implica entre otras actividades las siguientes:

e Colegios, escuelas privadas, universidades y similares.

2.2.5 Ley organica del servicio estadistico nacional

Art. 14. Todas las oficinas del Estado, inclusive las del Servicio Exterior, los organismos
autonomos y en general, todas las personas naturales y juridicas domiciliadas o residentes
en el pais, estan obligadas a suministrar a la Direccién General de Estadistica y Censos, con
laregularidad y término prudencial que ella fije, los datos que requiera el servicio estadistico

nacional, y no podran excusarse de esta obligacion.

2.2.5.1 Inscripcidn en estadisticas y censos.

e Presentar formulario de Inscripcion.

e Presentar copia de Escritura de constitucion. Copia de NIT de la empresa.
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e Copia de balance general inicial si se hace en el mismo afio.
e Si se inscribe en un afio diferente presentar Balance general al 31 de diciembre de

afo terminado.

2.2.6 Codigo de comercio

Art. 24. Se inscribirdn en el registro de comercio las escrituras de constitucion,
modificacion, transformacion, fusion y liquidacion de sociedades, lo mismo que las
certificaciones de las sentencias ejecutoriadas que contengan disolucién o liquidacion
judiciales de alguna sociedad.

Art. 25. La personalidad juridica de las sociedades se perfecciona y se extingue por la
inscripcion en el Registro de Comercio de los documentos respectivos.

Art. 411. Son obligaciones del comerciante individual y social:

e Matricular su empresa mercantil y registrar sus respectivos locales, agencias o
sucursales.

e Llevar la contabilidad y la correspondencia en la forma prescrita por este Codigo.

e Depositar anualmente en el Registro de Comercio el balance general de su empresa,
los estados de resultados y de cambio en el patrimonio correspondiente al mismo
ejercicio del balance general, acompafiados del dictamen del Auditor y sus
respectivos anexos; y cumplir con los demas requisitos de publicidad mercantil que
la ley establece.

e Realizar su actividad dentro de los limites de la libre competencia establecidos en la
Ley, los usos mercantiles y las buenas costumbres, absteniéndose de toda
competencia desleal.

Art. 414. El comerciante, aunque ejerza distintas actividades mercantiles, podra desarrollar

Bajo una sola empresa; pero si la empresa tuviere varios locales, agencias o sucursales bajo
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una sola empresa; pero si la empresa tuviere varios locales, agencias o sucursales, debera

registrar cada uno de ellos en el registro de comercio.

2.2.6.1 Inscripcion en registro de comercio.

Presentar escrito de inscripcion, firmado por Representante Legal o apoderado.
Presentar comprobante de pago de derechos de inscripcion de matricula de registro
de local y establecimiento.

Presentar recibo de pago de los Derechos de Inscripcion en Alcaldia Municipal del
domicilio de la sociedad.

Presentar solvencia de inscripcion en Estadisticas y Censos.

Presentar balance general Inicial, firmado y sellado por Contador Publico autorizado.

Presentar comprobante de pago de derechos de inscripcion de balance inicial.

2.2.6.2 Ley de registro de comercio.

Tramites a realizarse cuando ya se cuenta con empleados:

2.2.6.2.1 Inscripcion en Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS).

Presentar formulario de Inscripcion (boleta) con todos los espacios llenos, firmada
por Representante Legal o Apoderado.

Anexar copia certificada por notario de escritura de constitucion de la sociedad.
Anexar copia certificada de NIT de la sociedad.

Presentar copia certificada de Credencial o Poder de Representante Legal.

Copia certificada de DUI y NIT de representante legal.

Presentar ndmina de empleados, minimo 1 empleado.

Presentar croquis de ubicacion lugar de domicilio de la empresa.
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2.2.6.2.2 Ley del seguro social.

Art.3. El régimen del seguro social obligatorio se aplicard originalmente a todos los
trabajadores que dependan de un patrono sea cual fuere el tipo de relacion laboral que los

vincule y la forma que los haya establecido la remuneracion.

2.2.7 Legalizacion de sistema y libros contables

Art. 435. El comerciante est4 obligado a llevar contabilidad debidamente organizada de
acuerdo con alguno de los sistemas generalmente aceptados en materia de contabilidad y

aprobados por quienes ejercen la funcién publica de auditoria.

Los comerciantes deberan conservar en buen orden la correspondencia y demas
documentos probatorios. EI comerciante debe llevar los siguientes registros contables:
estados financieros, diario y mayor, y los demas que sean necesarios por exigencias
contables o por ley.

Los comerciantes podran llevar la contabilidad en hojas separadas y efectuar las
anotaciones en el diario en forma resumida y también podran hacer uso de sistemas
electrénicos o de cualquier otro medio técnico idoneo para registrar las operaciones
contables. Todo lo anterior lo hara del conocimiento de la oficina que ejerce la vigilancia
del estado.

2.3 Base tedrica
2.3.1 Posicionamiento

2.3.1.1 Generalidades.
El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios esta dando
excelentes resultados en los ultimos tiempos del mundo globalizado en que la competencia

cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar
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mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comun habia

imaginado. (ARAOZ, 2000)

El éxito de los negocios esta en ofrecer los productos cada vez diferenciados, para
satisfacer los deseos y exigencias de los consumidores en caso de productos y usuarios en
caso de servicios. Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si
es posible a su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia incrementa y los
mercados creen, la necesidad de posicionarse claramente en la mente del consumidor

potencial va resultando mucho méas importante.

2.3.1.2 ;| Qué se entiende por posicionamiento?

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un servicio, una
compafiia, una institucién e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica
el nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de

meterse a la mente con una idea. (ARAOZ, 2000)

Podemos Ilamar posicionamiento a la percepcion o imagen que el consumidor tiene de la
marca, producto, servicio 0 empresa, asi como el lugar que ocupa en la mente de este; y uno
de los aspectos méas importantes del posicionamiento es el nombre del producto pues un
buen nombre es captado facilmente por la mente, mientras que un nombre complicado o

confuso dificilmente entrara en la mente.

2.3.1.3 Objetivo de posicionamiento.

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un determinado

producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios 0 consumidores como que reune las
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mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el

objetivo principal:

El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacion con otros

de la competencia. (ARAOZ, 2000)

2.3.1.4 El posicionamiento como clave del éxito.

La clave del éxito de todo negocio estd basada en crear una imagen y una identificacion,
por lo que las empresas deben idear estrategias efectivas que lo lleven a tener una clara

posicion en la mente de los consumidores sino dificilmente podrén sobrevivir en el mercado.

El mercado actual se encuentra saturado con una inmersa cantidad de marcas, productos
y servicios que ofrecen beneficios similares, sin embargo, el buen posicionamiento de
mercado lograra resaltar ciertas caracteristicas que atraeran al publico objetivo o target.

(marketin4ecomerce.mx)

“Es sabido que la comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa
que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la comunicacion
es la clave del éxito, pero si que forma parte de él y, desde luego, sin comunicacién hoy en
dia estamos mas facilmente abocados al fracaso. De hecho, a través de la comunicacion
integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra
empresa, lo que nos va permitir posicionarnos de forma cada vez mas competitiva” (Del

valle Quevedo, 2008)

El posicionamiento es entonces un proceso de comunicacion de los atributos que oferta

la empresa proyectando una imagen de esta hacia el exterior.
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El posicionamiento se puede tratar desde diferentes tipologias, tales como las plantea

(Kloter, 2000):

Posicionamiento por atributos: un producto se posiciona segun su atributo, como el

tamano o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficios: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a ciertos beneficios que los demés no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun

sentido, o varios, en relacion al competidor

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider

en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como aquel que

ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

2.3.1.5 ¢ Segmentar es posicionar?

Posicionar implica la busqueda de un segmento, en el cual una marca obtenga una

diferenciacion clara respecto de sus competidores, y alcance, en términos cualitativos, una

superioridad tal que pueda reflejarse en valor econdémico a partir de una participacién

dominante en el mercado, en la rentabilidad y en la estabilidad. (Bilancio, 2008)

Al segmentar un mercado identificamos los deseos de los clientes en un submercado y

esto nos permite satisfacer tales deseos. Por lo tanto, es importante la identificacion y
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eleccion de los segmentos de mercado para luego decidir la posicién que la empresa desea

ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

Entonces una posicion es la manera en que daremos a conocer nuestro producto o

servicio y como pretendemos sea percibido por nuestro mercado meta.

“El posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo mas deseable,
compatible y aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del ofrecido por
la competencia, es decir ofrecer un servicio que sea efectivamente percibido como “Unico”
por los clientes. Un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente como una serie de deseos y necesidades de su propia escala de valores,
haciendo que el grado de lealtad de si mismo sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos

por los competidores” (Del valle Quevedo, 2008).

2.3.2 Marca

2.3.2.1 ; Qué es una marca?

Para iniciar hablando acerca de lo que es una marca y presentar definiciones que permitan
comprender mejor sobre ella, es necesario dar un vistazo a la historia ya que se podria creer
que las marcas nacieron en épocas recientes, por el contrario, la marca tiene sus antecedentes
en la antigiiedad donde de forma primitiva nace la necesidad de diferenciarse ya que desde

Egipto hasta Roma la crianza de ganado era el principal negocio.

En ese contexto se entiende que el ganado era quemado o dicho en otras palabras marcado
para diferenciarse de los demas, de alli no debe parecer extrafio que marca derive de la
palabra inglesa Brand la cual, también en aleméan significa fuego y esta a su vez se deriva de

un vocablo antiguo ndrdico que hace referencia a quemar.
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La marca evoluciona después de la revolucién industrial para ser parte de la identidad de
la empresa, comunicando al consumidor por medio de la television, por dltimo, se pudo
pensar que la era digital podria disminuir el impacto de las marcas, pero ha ocurrido lo
contrario las marcas ha evolucionado no son nada mas comunicadoras de un producto, por
medio del internet y las redes sociales ahora existe una comunicacion mutua entre los
consumidores y las marcas dando vida a experiencias historias, sentimientos convirtiendo a

la marca un elemento vital de las empresas.

Luego de conocer como la marca se ha convertido en algo tan indispensable para las
empresas, se plasman algunas definiciones que ayuden a comprender mejor sobre la misma:
“"Marca es un nombre termino, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos

de la competencia™ (American Marketing Association).

Podemos encontrar diferentes definiciones. Keller (2009) dice que la industria define
““como algo que en realidad crea una cierta calidad de conciencia, reputacion y prominencia

entre otras cosas, en el mercado™” (p.2).

Una Marca es un simbolo complejo. Es la suma intangible de los atributos de un producto,
su nombre, packaging y precio; su historia, reputacion y la manera en que se promueve. Una
marca tambien es definida por la percepcion de los consumidores, de las personas que lo

usan y sus propias experiencias GestioPolis.com Experto. (2002, abril10)

Marca: ““cualquier signo o combinacion de signo que permita distinguir los bienes o
servicios de una persona de los de otra, por considerarse estos suficientemente distintivos o
susceptibles de identificar los bienes o servicios a los que se apliquen frente a los de su

misma especie o clase”” (Ley de marcas y otros signos distintivos, 2002, p.2)
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Después de plasmar lo anterior, se puede percibir que existen diversas definiciones de lo
que es una marca, pero todas ayudan a comprender que ya sea, se defina como un
diferenciador, como el dador de identidad de una empresa o como una percepcion, la marca
es una parte intangible pero indispensable y va mucho mas lejos que solo productos o

servicios.

2.3.2.2 ; Como diferenciar la marca de un producto?

Como se menciono anteriormente una marca es mucho mas que un producto, pero suele
confundirse en algunos casos por lo cual es necesario definir que un producto ““es cualquier
cosa que podemos ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que

pueda satisfacer una necesidad o deseo”” (Keller, 2008, p.3).

Por lo tanto, al decir que un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un
mercado ya sea un bien tangible o intangible, esto lleva a pensar que todos los productos
poseen una marca ya que necesitan ser diferenciados, identificados y percibidos por los

consumidores dentro de los mercados.

2.3.2.3 Funciones de las marcas.

Las marcas poseen funciones importantes para los consumidores y para las empresas esto
se ha venido mencionando en los parrafos anteriores, por ejemplo, permite a los
consumidores distinguir productos y a las empresas diferenciarlos para que los
consumidores los localicen rapido, otras de las funciones importantes que cabe mencionar

son:

e Identificacion de la fuente del producto
e Asignacion de la responsabilidad al fabricante del producto

e Ser un reductor de riesgo
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e Reductor de costos de investigacion

e Promesa, enlace o pacto con el fabricante del producto

e Serial de calidad

e Medios de identificacion para simplificar el manejo o seguimiento de un producto
e Medios de proteccion legal de caracteristicas Unicas

o Sefial de nivel de calidad para clientes satisfechos

e Medios para dotar a los productos de asociaciones Unicas

e Fuente de ventajas competitivas

Fuente de rendimientos financieros.

2.3.2.4 Valor capital de la marca.

La marca es importante y se ha establecido por medio de sus funciones que es ella la
encargada de diferenciar al producto, dar asociaciones y reflejar calidad, pero para ello, se
debe establecer el valor capital de la marca segun Kotler y Keller (como se citd en
GestioPolis.com Experto. (2002, abril10) definen el Brand equity o capital de marca como
el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan.
Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y act(ian
respecto de la marca, asi como en los precios, la participacién de mercado y la rentabilidad

que genera la marca para la empresa.

El valor de marca se puede basar en el cliente y *” se define formalmente como el efecto
diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el

marketing”” (Keller, 2009. P.48).

El valor capital de la marca es un tema extenso que refleja como la marca puede afiadir

valor a un producto o servicio por medio de diferentes componentes como reconocimiento
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de marca, asociaciones de marca, conciencia de marca, la resonancia que posee la marca,
todo esto se ve reflejado en la forma de pensar sentir y actuar de los consumidores con

respecto a la marca, y como se van volviendo leales debido al conocimiento de la marca.

Para aumentar el valor de la marca es importante establecer los elementos de marca. Los
elementos de marca son aquellos dispositivos que se pueden registrar y que la identifican.
Los principales son el nombre, URL, logotipos, simbolos, personajes, esloganes, melodias
publicitarias y embalaje. Estos elementos pueden mejorar la conciencia de marca y facilitar

la formacion de asociaciones fuertes, favorables y Gnicas. (Keller, 2008)

2.3.2.5 Posicionamiento de marca.

El concepto de posicionamiento de marca no es tan complejo de comprender, pero esto
no quiere decir que no es necesario conocerlo y definirlo (Keller, 2008) ““define el
posicionamiento de marca como el acto de disefiar la oferta e imagen de una compafiia de
manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor objetivo para

que los beneficios potenciales de la empresa se maximicen™ (p.38).

Al ver esta definicidn se entiende que el objetivo de este es ocupar un lugar especial en
la mente de los consumidores, es crear estrategias y como lo dice el parrafo anterior disefiar
la imagen de la marca, todo esto dirigido a un mercado objetivo con el fin de mantener

asociaciones favorables con él.

""El posicionamiento de marca es el corazén de la estrategia de marketing... un buen
posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de marketing, ya que aclara de que
se trata una marca, por qué es unica o por qué es similar a las marcas competitivas, y por
qué los clientes deberian comprarla y usarla™ ( Keller, 2008, p.98).Es importante para la

creacion de la estrategia de marketing, donde se pretende posicionar la marca, teniendo claro
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el mercado objetivo, pero a la vez comprendiendo que dentro de él existen divisiones de
grupos a los cuales se les Ilama segmentos con caracteristicas distintas y para la creacion de

estrategias oportunas es indispensable segmentar.

La segmentacion conlleva a otra variable del posicionamiento la cual es la competencia
ya que al definir al segmento en el cual la marca se desea posicionar a la vez se define cual
sera la competencia con la que se encontrara ya sea de manera directa o indirecta, para lo
cual es necesario realizar un anélisis competitivo en el que intervienen factores como los
recursos con los que cuenta la empresa para competir y asi mismo la capacidad de ejecutar
estrategias, este andlisis se puede realizar por medio de puntos de diferencia y puntos de
paridad con la competencia, para luego disefiar las estrategias pertinentes de

posicionamiento.

2.3.2.5.1 Directrices para el posicionamiento de marca.

Los conceptos de puntos de diferencia y puntos de semejanza pueden ser herramientas
invaluables como guias para el posicionamiento. Los principios claves para llegar a un
Optimo posicionamiento competitivo de marca son: definir y comunicar el marco de
referencia competitivo, y elegir y establecer puntos de semejanza y putos de diferencia. El
primero comienza con determinar la membresia a la categoria, la cual comunica a los
consumidores las metas que podrian lograr utilizando un producto o servicio. La segunda se
refiere a saber manejar las ventajas y desventajas con los atributos de la marca (Keller,

2008).

2.3.2.5.2 Actualizacion del posicionamiento de marca con el pasar del tiempo.

La actualizacion del posicionamiento genera dos problemas importantes. El primero es

como hacer mas profundo el significado de la marca para explotar las acciones principales
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con una marca u otras consideraciones mas abstractas: escalamiento (ascenso para lograr el
éxito). El segundo, es como responder a los desafios competitivos que amenazan un

posicionamiento ya existente: reaccion. (Keller, 2008, p.118)

Al hablar de actualizacion del posicionamiento es claro que no se habla de una marca
nueva, Sino una que ya posee mucho tiempo de competencia y necesita actuar ante los
problemas que la asechan avanzando y aumentando los puntos de diferencia lo cual es una
tarea dificil y eliminando los puntos de diferencia de la competencia convirtiéndolos en

puntos de semejanza.

2.3.2.6 La marca en el tiempo.

Con el paso del tiempo las marcas pueden dejar de ser competitivas por esa razon las
empresas deben analizar con mucha atencion las acciones y estrategias que deben aplicar

para reforzar la marca.

A continuacién, se presenta las acciones que Keller (2008) describe para reforzar la
marca, la primera es mantener la consistencia de la marca la cual trata de mantener la
naturaleza y cantidad de apoyo de marketing que recibe la marca, otro es protegerlas fuentes
valor de la marca, es importante que las empresas traten de aumentar el valor capital de su
marca por medio de nuevas asociaciones pero no debe descuidar las existentes, reforzar los
planes de marketing es otra de las acciones importantes y por ultimo la revitalizacion de la
marca reconociendo las fuentes de valor iniciales y decidiendo si conservar el
posicionamiento actual o crear uno nuevo, para reposicionar la marca es necesario renovar
la imagen de marca y la conciencia de la misma, cambiar algunos de los elementos de la
marca que no estan funcionando, entrar a nuevos mercados para expandir las posibilidades

de la empresa o tomar estrategias diferentes como determinar la desaparicion de una marca.
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Explicar cada una de estas estrategias llevaria mucho tiempo, pero pueden ser analizadas
y aplicadas en base a la situacion de una marca y tomar las decisiones que ayuden a la

empresa a reforzar la marca a lo largo del tiempo.

2.3.3 Imagen de marca

Para iniciar a hablar sobre la imagen de marca de una empresa es indispensable definir,
que es en realidad la imagen de marca y comprender que a menudo se suele usar para
expresar sobre la identidad corporativa de una empresa, pero esto es un error ya que la
imagen de marca esta relacionada con la percepcion y asociaciones ya sean positivas o

negativas que el publico y los consumidores tienen de una empresa.

Munuera y Rodriguez (como se citd en GestioPolis.com Experto. (2002, abril10)
entienden la imagen de marca como la representacion mental que el cliente tiene del
conjunto de los atributos y beneficios percibidos en esa marca. Es, en suma, una
decodificacion, una extraccion del sentido, una sintesis hecha por el publico de todas las

sefiales emitidas por la marca (nombre, simbolos visuales, productos, publicidad).

Crear una imagen positiva de la marca implica incorporar a la memoria los programas de
marketing que vinculan las asociaciones fuertes, Unicas y favorables con ella. La definicion
del valor de marca basado en el cliente no distingue entre las fuentes de esas asociaciones y
el modo en que se forman; todo lo que importa es su singularidad, fortaleza y lo favorable
que sea. Esto significa que los consumidores pueden formar asociaciones por caminos
diferentes a las actividades del marketing: a partir de la experiencia directa; a través de otras
fuentes comerciales o independientes...u otros medios de informacién de boca en boca, o
mediante supuesto e inferencias que ellos hacen de la misma marca, su nombre, logotipo o

identificacion con una compaiia... (Keller,2008, p.56)
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La gestion de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a sus
publicos tienen como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacién. Debido a la situacion existente en el entorno general y
competitivo, uno de los problemas mas importantes para las organizaciones es que los
publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y
organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon, la imagen
corporativa (los atributos que los publicos asocian a una organizacion) adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo

intangible estratégico de la misma. (Capriotti, 2009, p.12)

En otras palabras, la imagen de marca o imagen corporativa es lo que la empresa significa
para el pablico y los consumidores, y esta, se puede formar hasta de los elementos que se
consideren menos importantes, como la actitud de un empleado, un mensaje publicitario
enviado erroneamente, una atmosfera poco agradable u otros elementos como la
colorimetria, el nombre, eslogan y estrategias de marketing, por ello siempre se debe tener
cuidado con los detalles para que el publico y los consumidores asocien la marca y por

consiguientes producto y empresa de una manera positiva.

2.3.3.1 Identidad corporativa.

Es importante tener una identidad clara de lo que la empresa es y como se proyectara a
los publicos, en esto intervienen una serie de factores que no son meramente visuales, sino

elementos de todo tipo que se convertiran en elementos fundamentales para la organizacion.

Collins y Porras (como se citd en Capriotti, 2009) sefiala que la identidad corporativa orienta
las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios,

valores y creencias fundamentales de la organizacion. (p.19)
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La identidad corporativa tiene dos componentes fundamentales: la cultura corporativa, y
la filosofia corporativa. La primera de ellas es el alma de la identidad corporativa y
representa aquello que la organizacion realmente es, en este momento. Es el componente
que liga al presente de la organizacion con su pasado, su evolucion histdrica hasta el dia de
hoy y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de ellas, por su parte es la mente de la
identidad corporativa, y representa lo que la organizacion quiere ser. Es el componente que
vincula el presente de la organizaciéon con el futuro, con su capacidad distintiva y de

permanencia en el tiempo. (Capriotti, 2009, p.23)

Ambas son indispensables tanto como las creencias compartidas, valores compartidos,
pautas de conducta y los miembros que conforman la cultura de la organizacion como los
principios basicos que estable la direccidn para lograr sus metas y objetivos en los cuales se

encierran su mision, visién, y los valores corporativos que conforman su filosofia.

Al hablar de identidad corporativa es facil, percibir la diferencia clara que existe entre
ella y la imagen corporativo de la cual se habl6 anteriormente. La primera es el ser de la
empresa sus valores, principios estructura organizacional, la segunda es la percepcion, y las
asociaciones, y experiencias con la marca creando asi sentimientos y emociones en base a

los atributos de la marca.

En este caso factores como la historia de la organizacion el comportamiento y valores de
las personas que la conforman, cultura empresarial aportan para formar la identidad de la
organizacion y al volverse solida mejora la competitividad de la empresa, abre puertas a la

inversion y al crecimiento.

46



2.3.3.1.1 Formacion de la identidad corporativa.

Después de conocer lo que es la identidad corporativa y sus componentes se puede tener
una idea de cémo formar la misma, y es que claramente el primer paso sera establecer de
una manera clara la cultura organizacional permitiendo asi, crear una base de informacion,
segundo crear las estrategias de identidad por medio de la filosofia de la organizacion, la
cual cuenta con elementos como la misién, la vision, y los valores unido a eso crear solidez
de la marca por medio de una fuerte imagen de la misma y para ello serd importante disefiar
las estrategias de comunicacion al publico, todo esto permitira un aumento de la
competitividad por medio de las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la

organizacion basadas también en los principios, valores y creencias de la organizacion.

2.3.4 Estrategia

2.3.4.1 Concepto.

Existe una diversidad de estrategias que pueden aplicarse para el fortalecimiento y
permanencia de una marca en el mercado. Segun Kerin, Hartley y Rudelius (2014), “la
estrategia es el curso de la accion a largo plazo de una organizacién disefiado para lograr

una experiencia Unica del cliente y al mismo tiempo alcanzar sus metas” (p.29).

“Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos de
énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos, los
cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propdsito de darle a la organizacion

una direccion unificada”. H. Koontz. Estrategia, planificacion y control (1991).

Las estrategias son una guia de accion que la empresa desarrolla con expectativas de

crecimiento y lo logra junto con las diferentes acciones para llevarlas a cabo.

47



2.3.4.2 Acciones (tacticas).

La tactica es una actividad especifica que permite el cumplimiento de una estrategia, es

decir, definir sus puntos especificos de accion.

Las tacticas deben abarcar todas las actividades para llevar a cabo la estrategia, de forma

gue no se omita ninguna variable.

La téctica, a diferencia de la estrategia, no es solamente enunciativa; debe ser descriptiva,

0 sea, explicar con detalle su proceso de realizacion.

Las tacticas, son los detalles de las medidas individuales que se seguiran diariamente con

respecto las estrategias propuestas.

2.3.4.3 Estrategias mercadologicas.

2.3.4.3.1 Definicién.

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con la que se espera lograr los objetivos
de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al que desea llegar, 2) la definicion
del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la eleccion
de la combinacién o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocién) con el que
pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la determinacion de

los niveles de gastos en marketing (Marketing Free, s.f.)

Una estrategia de marketing es el estilo y el método que se usa para crear oportunidades
de venta. Sirve para comunicar y posicionar los productos y servicios de una empresa, y se
traduce en lineas operativas que permiten llegar a un mercado meta por los canales idoneos

(Sordo, 2019)
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Las estrategias de marketing son esenciales para cualquier empresa, sea cual sea el tipo

de productos o servicios que ofrece, ya que son un eslabén de la cadena de valor.

No todas las organizaciones realizan estrategias de mercado de la misma manera. Asi
como hay diversidad de personas, hay diversidad de marcas, y cada una de ellas tiene
preferencias y necesidades particulares. Elige las que mejor te funcionen y te lleven al

publico adecuado. (Sordo, 2019)

2.3.4.3.2 Consideraciones.

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa o unidad de
negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir
actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de

referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento.

No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien, ambos
son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. EI primero
establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de
marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se desea llegar; en cambio, la
estrategia de ventas establece el nimero de clientes a los que el vendedor debe contactar

(por dia, semana o0 mes) para llegar a ese mercado meta (Marketing Free, s.f.)

2.3.4.3.3 ¢ Por qué es importante una estrategia mercadoldgica?

Establecer una estrategia de marketing adecuada representa grandes ventajas para la
empresa; algunos de sus beneficios son:

e Sevendera mas y de manera constante.

e Se hara posible el mantenimiento y el crecimiento de la empresa.

e Se entendera qué es lo que buscan los clientes ideales.
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e Se satisfacen las necesidades y se superan las expectativas de los compradores.
o Se fortalece la relacion con el mercado meta.
e Se construye la marca en la mente del consumidor.

e (destacas entre la competencia.

2.3.4.4 Tipos de estrategias mercadologicas.

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan a

cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o
exposicion de los productos, etc. Dependiendo del objetivo a alcanzar y de lo que se quiere
lograr se pueden seleccionar para tener un éxito en el mercado que se esta pensando atacar
0 posicionar, entre los diferentes tipos se encuentran:

e Estrategias de segmentacion

e Estrategias de posicionamiento

e Estrategias funcionales (4P’s)

e Estrategias de revitalizacion de marca

Una vez seleccionada la estrategia que se va a realizar es necesario ver los puntos de

accion a tomar para su ejecucién y control.

2.3.4.4.1 Estrategia de segmentacion.

Este tipo de estrategias buscan descubrir las distintas necesidades que presentan los

diferentes tipos de clientes, para poder asi satisfacerlas de forma mas especifica.
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La estrategia de segmentacion supone decidir por cuales de los segmentos en los que se
ha clasificado el mercado va apostar la empresa. Puede ser de tres tipos:

e Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una oferta y
un posicionamiento diferente.

e Indiferenciada: A pesar de haber identificados segmentos de clientes con
necesidades distintas, la empresa puede optar por dirigirse a todos ellos con la
misma oferta de productos y el mismo posicionamiento.

e Concentrada: consiste en concentrar los esfuerzos de la empresa en unos
segmentos determinados, adaptando su oferta a sus necesidades en las grandes

empresas, a veces se convierte en una necesidad para las Pymes.

La estrategia de segmentacion supone una toma de decision por parte de la direccién de
marketing respecto a por cudl o por cuales de los segmentos en los que se ha clasificado un
mercado que ha apostado la empresa. Esta clasificacion puede ser fruto de un analisis de la
situacion o, lo que es mas recomendable, consecuencia de una investigacion de mercado

(Ancin, 2013).

2.3.4.4.2 Estrategia de posicionamiento.

(Ancin, 2013) afirma. “La estrategia de posicionamiento supone definir como queremos que
nos perciba el mercado, es decir, con qué atributos e imagen queremos que relacione nuestra

empresa, nuestras lineas de producto y nuestras marcas” (p.306).

Supone definir, en un sentido global como se quiere que perciban los segmentos
estratégicos decididos, esto es, con que atributos de imagen se quiere que se identifique en

la mente del consumidor o usuario. Posicionar un producto supone que el consumidor debe
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valorar sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores en comparacion con la

competencia.

Hay muchas formas de plantear el posicionamiento:

En comparacion con la competencia

Por una ventaja aportada por el producto
Utilizando la personalidad o imagen de empresa
Las caracteristicas del uso del producto

Una situacion de consumo o algun tipo de consumidor.

Para esto es conveniente respetar un cierto nimero de reglas:

Conocer el posicionamiento actual de la empresa y de los principales competidores
Decidir la posicion a adoptar e identificar los elementos mas pertinentes y mas
creibles que permitan reivindicar ese posicionamiento

Evaluar el interés de esa posicion

Analizar los componentes de la personalidad del producto o de la marca que
conducen a tal posicionamiento en la mente del consumidor.

Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion

Y velar por la limpieza y coherencia del posicionamiento deseado con los elementos

del marketing mix.

2.3.4.4.3 Estrategia funcional (4P’s).

Esta estrategia trata de seleccionar las herramientas de marketing que, en cada caso

concreto y siempre en funcion de los objetivos marcados, resultaran mas eficaces y

adecuados (marketing mix). Las principales areas sobre las que trabaja el marketing mix

son: productos (amplitud de gama, abandono, modificacién y creacién de productos,
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politica de marcas, creacion y sostenimiento de la imagen de marca), plaza (configuracion

y cardcter, sistema de ventas, localizacion de los puntos de venta, cobertura de mercado...).

Precios (estrategia de precios y escala de descuentos) y promocion (comunicacion interna

y externa, mensajes, medios, soportes, incentivacion...). (Ancin, 2013).

Esta estrategia busca una armonia dentro de la empresa para obtener los mejores

resultados que cumplan con los objetivos planteados.

2.3.4.4.3.1 Estrategia de producto.

El producto es el bien o servicio que se ofrece 0 vende a los consumidores.

Las estrategias de producto son las diferentes acciones realizadas desde el marketing con

el fin de disefar y producir un bien o servicio considerando principalmente las necesidades

y preferencias del consumidor. (esan, 2017).

Algunas estrategias que se pueden disefiar, relacionadas al producto son:

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo
disefio, nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los jeans
para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas

Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el mend de nuestro
restaurante, 0 sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de

mayor poder adquisitivo.
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Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacion,

nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

2.3.4.4.3.2 Estrategia de precio.

El precio es el valor monetario que se le asigna a los productos al momento de ofrecerse

a los consumidores.

Las estrategias de precio son lineas a seguir por las empresas a la hora de establecer el

precio de sus bienes o servicios. (Economipedia, s.f.)

Las estrategias de precios mas comunes se basan en la fijacion de precios a diferentes

niveles: mayores o iguales a los precios de mercado dependiendo de la intencién inicial y la

imagen que quiera trasladar. (Economipedia, s.f.)

Algunas estrategias que se pueden disefiar, relacionadas al precio son:

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo, se
pueda lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o se pueda hacer
rapidamente conocido.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se
pueda aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se
pueda crear una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, se pueda atraer una mayor
clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo, se

pueda bloquearla y ganarle mercado.
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2.3.4.4.3.3 Estrategia de plaza.

La plaza o distribucién consiste en seleccionar los lugares o puntos de venta en donde se
venderd u ofrecerd el producto a los consumidores, asi como en determinar la forma en que

los productos seran trasladados hacia esos lugares o puntos de venta.

Algunas estrategias que se pueden aplicar, relacionadas a la plaza son:

e Ofrecer productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos, vistas a
domicilio.

e Ubicar los productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber (estrategia
de distribucion intensiva).

e Ubicar los productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes para

el tipo de producto que se vende (estrategia de distribucion selectiva).

2.3.4.4.3.4 Estrategia de promocion.

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de
un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o

adquisicion.

Las estrategias de promocion son recursos de marketing con los que se promueven
ventas, reconocimiento de marca y lanzamiento dentro de un mercado en el que se busca
competir y para lograrlo es necesario entender el mercado y su disposicion a este tipo de

estrategias. (Noguez, 2016)

Algunas estrategias que se pueden aplicar, relacionadas a la promocion son:
e Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo producto
a mitad de precio, por la compra del primero.

e  Ofrecer cupones o vales de descuentos.
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Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

e Crear sorteos o concursos entre los clientes.

e Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

e  Crear boletines tradicionales o electronicos.

e Participar en ferias.

e  Crear puestos de degustacion.

e Crear actividades o eventos.

e Auspiciar a alguien, a alguna institucién o a alguna otra empresa.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de

transporte publico.

Crear afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.

2.3.4.4.4 Estrategias de revitalizacion de marca.

Estrategia de revitalizacion de marca: se trata de otorgarle una mayor vitalidad a la marca,
asi se refuerza la marca, su percepcion, su valor y su imagen. Esta estrategia es bastante
utilizada cuando la marca esta siendo mal percibida por los consumidores, cuando ya ha
pasado de “moda” o cuando se quiere dar un mejor posicionamiento, lanzar un nuevo

producto o linea de producto. (Jerez, s.f.)

Para revitalizar una marca en primer lugar se debe conocer la percepcion que ha generado
en el mercado y formular una estrategia rigurosa para definir el posicionamiento y los

significados con los que la marca quiere y puede ser asociada en adelante. (Summa, s.f.)

Una vez definidos los objetivos, se debera analizar la identidad corporativa, tanto a nivel

de sus signos basicos como del sistema de aplicacion, para a partir de ahi definir la mejor
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estrategia de actuacion desde el punto de vista de disefio. Una estrategia que contemplara
una mayor o menor contundencia en la intervencion en funcién de la distancia existente
entre la percepcion actual de la marca y la que se desea conseguir, del grado de cambio que

se necesite expresar y del presupuesto disponible.

Fundamentalmente se puede actuar en dos &mbitos:

e Redisefiar los elementos bésicos de la identidad corporativa (logotipo, simbolo,
color, etc). En ocasiones puede ser conveniente llevar a cabo simplemente un
“refreshing” del logotipo, pero en otras éstos deberan ser redisefiados en mayor
profundidad. Dependera de la estrategia, de la vigencia que tengan los elementos
actuales y de la viabilidad formal de su evolucion.

e Crear un sistema visual que establezca un lenguaje y una personalidad visual propia
que mas alla del logotipo permita reconocer a la marca en todas sus manifestaciones,
creando una mayor coherencia y sinergia en su aplicacion. Beneficios de un cédigo

visual fuerte de identidad corporativa

Un sistema visual poderoso incrementa la capacidad de identificacion de la marca ain
sin la presencia del logotipo, mejora la transmision de valores, genera personalidad y
sinergias y compite de forma eficiente en contextos de menor capacidad de inversion en

comunicacion como son los actuales.

Los sistemas visuales generan entornos graficos vinculados en mayor o menor medida al
logotipo.
Seis reglas para revitalizar una marca:
e Volver a centralizar la organizacion: Mejorar el atractivo de la marca. Es decir,
ofrecer lo que el cliente busca, no lo que es mas facil y de bajo en costo para la

empresa.
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e Recuperar la relevancia de la marca: Entre tantas marcas, anuncios y mensajes es un
reto ser relevante para los clientes. Sin embargo, no es suficiente para el éxito, debe
ir acompanada de diferenciacion y confianza. Para recuperar el corazén de los
clientes es necesario realizar 4 acciones concretas: conocer al mercado,
segmentacion de mercado de acuerdo a necesidades, desarrollar la intuicion para el
consumidor y definir la promesa de venta. En pocas palabras, se refiere a que la
empresa debe estar informada de lo que sucede en torno a su sector a través de
investigaciones de mercado y en recopilar cifras confiables e interpretarlas para
ofrecer al cliente lo que quiere. Ademas, ofrecer a su segmento de mercado lo que
esta buscando

e Reinventar la experiencia de la marca: La experiencia acogedora y agradable no
estaba respaldada por las instalaciones

e Reforzar una cultura orientada a resultados

e Recuperar la confianza de la marca: Ganarse la fidelidad y confianza de los clientes
no sélo consiste en que compren muchas veces, si no en que crean firmemente en

que esa marca es la mejor opcién y recomienden a su circulo mas cercano.

2.3.5 Competitividad

2.3.5.1 Definicion de competitividad.

En realidad, existe una gran cantidad de definiciones. El Foro Economico Mundial que
ha medido la competitividad entre paises desde 1979 la define como “el conjunto de
instituciones, politicas y factores que determinan el nivel de productividad de un pais”.

Otras son diferentes sutilmente, pero en general tienen la palabra “productividad”.
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Otra manera de pensar sobre qué hace a un pais competitivo es considerar cémo
promueve nuestro bienestar realmente. Una economia competitiva, creemos, es una
economia productiva. Y la productividad conduce al crecimiento, que permite niveles de
ingresos mas altos, y es de esperar, a riesgo de sonar simplista, a un mayor bienestar (Cann,

2016).

No importa qué concepto de competitividad se estudie, al final se llegara a la misma
conclusién, para ser competitivo se debe primero ser productivo, por lo que, se convierte en
necesidad el establecimiento de prioridades en cuanto a productividad como por ejemplo a
qué sectores se va dirigir el producto o servicio, para luego poder mejorar poco a poco los

procesos Y las actividades para poder llegar a ser competitivo.

2.3.5.2 Definicion de competencia.
La competencia incluye todas las ofertas rivales, reales y potenciales, asi como los

sustitutos que un comprador pudiera considerar adquirir. (Kotler, 2016).

En ese sentido se debe estar consciente que como organizacion no se es la Gnica opcion
tanto de productos como de servicios en el mercado, por tanto, se debe continuamente
trabajar en la mejora de las estrategias competitivas que conforme avance este tema se ira

aunando a esta investigacion.

La competencia y la existencia de varias opciones para el comprador lleva o va de la
mano con el entorno de la organizacion, pues es necesario saber en qué terreno se esta para
poder realizar una mejor investigacion de la competencia. ITC no es la excepcion, ya que
debe estar en condiciones de aplicar las diferentes técnicas que se daran a conocer dentro de
esta investigacion, esto con el fin de poder avanzar y ganar cuota de mercado hoy en dia, ya

que al final es uno de los objetivos cruciales de la organizacion.
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2.3.5.3 Niveles de la competencia.

Existen dos niveles de competencia, por un lado, la competencia directa la cual esta
constituida por las organizaciones que venden el mismo producto o servicio que la
organizacion en estudio, ademas de situarse en la misma ubicacion geogréfica, es decir, en
el mismo mercado; y, por otro lado, la competencia indirecta, en la cual se consideran todos
los negocios 0 empresas que actuan colateralmente a la organizacion en esta investigacion,
ofreciendo satisfacer las mismas necesidades pero de forma diferente o bien con productos

sustitutos. (Andreatruv, 2016)

Por lo tanto, para que los resultados de una investigacion como la que se esta llevando a
cabo de resultados fructiferos se debe tener bien claro este aspecto, ya que de ello dependen

las estrategias competitivas para hacerle frente al dia a dia con el giro de la organizacion.

2.3.5.4 Andlisis de la competencia.

Siempre se puede analizar la competencia para poder observar lo que se esta haciendo
mal y lo que se esta haciendo bien del otro lado de la cancha, es por ello que se vuelve muy
importante analizar como se ve en el apartado anterior a la competencia directa e indirecta
del negocio, se puede averiguar sobre los gustos y preferencias de los clientes de la
competencia, se puede comprar o adquirir los productos o servicios de la competencia para

analizarlos, desarmarlos y por qué no, volverlos mejores.

Incluso pueden solicitar apoyo a los representantes de ventas ya que estos estan expuestos
directamente con los clientes y a menudo son los primeros en conocer los desarrollos de la
competencia, puesto que, para lograr establecer el posicionamiento 6ptimo del producto o
servicio, los especialistas en marketing necesitan tener una comprension profunda de la

competencia. (Kotler, 2016)
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2.3.5.5 Benchmarking.

Benchmarking es el acto de comparar los productos y procesos de la empresa con los de
los competidores o los de las compafiias lideres en otras industrias para descubrir formas de
mejorar la calidad y el desempefio (Kotler P. y., 2007), por lo que cualquier compafiia en la
actualidad se debe de actualizar en cuanto a técnicas para poder aprovechar la mejor ventaja

sobre la competencia.

ITC aparentemente estd en desventaja por no tener competencia directa con la cual
comparar productos y servicios, sin embargo, esto representa también una gran oportunidad
para poder innovar y retomar aspectos positivos de la competencia indirecta para poder
aplicarlos en el campo en el cual ITC desea incursionar, por ejemplo la creacion de alianzas
estratégicas con instituciones benéficas para poder apoyar a jovenes que tengan el deseo de

estudiar ya sea un técnico en computacion, asi como un curso de inglés.

Esto es de suma importancia ya que agrega valor al producto o servicio que la empresa
entrega al cliente ya que le permite a la empresa a la identificacion de manera facil de las
mejores practicas de la competencia y permite que se puedan mejorar de manera doméstica.
Sin embargo, se puede ir méas alla e investigar o realizar un benchmarking competitivo, el
cual consiste en determinar las fortalezas y debilidades competitivas de la marca (Keller,

2008).

Todo lo anterior va contribuir a que la organizacion sea mas competitiva en el mercado

en el que se encuentra.

2.3.5.6 Teoria de la ventaja competitiva y su aplicacion.

Hoy en dia las compafiias y organizaciones como ITC enfrentan la competencia mas ruda
y dura de su historia, ya que los alcances tecnologicos y los diferentes avances que ha tenido
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la humanidad, han permitido que todas las empresas vayan innovando, lo que hace la

diferencia entre una empresa y otra es las ventajas que una puede sacar a la otra.

La ventaja competitiva es la ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer
mayor valor a los clientes, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que
justifiquen precios mas altos (Kotler P. y., 2007), sin embargo bajar los precios no es lo mas
conveniente puesto que hay muchos riesgos, que mas adelante, en esta misma investigacion
se podré ver, por lo que la mayoria de las empresas optan por agregar valor afiadido al
producto o servicio que brindan o prestan al usuario, esto como se acaba de leer en el parrafo
anterior justificara por el contrario precios mas altos, por ejemplo, cuando una persona se
dirige a un médico y éste por ir a consultarle a €l, le regala parte del medicamento recetado,
esto agrega valor y los clientes no dejaran de llegar, sin embargo el agregar valor no se limita
a esto, ya que podria aplicarse en distintas areas de la vida cotidiana tanto de personas

naturales como juridicas en este caso.

2.3.5.7 Competitividad en el siglo XXI.

El nuevo entorno del siglo XXI ha obligado a los mercad6logos a cambiar de manera
radical la forma en que desarrollan sus programas de marketing. La integracion y
personalizacion se estan convirtiendo en factores cada vez mas cruciales en la construccion
y mantenimiento de marcas fuertes conforme las compafiias utilizan un conjunto amplio de
actividades altamente enfocadas que son personalmente significativas para sus clientes
objetivo. (Keller, 2008), y por ende lleva a que las organizaciones se vean obligadas también
a la formulacion de estrategias para poder hacerle frente a la competencia que es cada vez

mas ruda.

En el siglo XXI la orientacion del desarrollo de la imagen y el reconocimiento de la

misma, deber ser global, sin embargo, se debe primero de trabajar de forma domestica en
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las estrategias que le generen competitividad a la organizacion para luego poder analizar las
posibilidades de incursionar en el mercado internacional, esto, teniendo en cuenta que todos
los planes se cumplan a cabalidad, pero también se debe contar con planes de accion o de

contingencia por si no salen como se esperaban.

2.3.6 Situaciones de crisis en las organizaciones

Decia John F. Kennedy que, si escribimos en chino, la palabra "crisis", se compone de

dos partes, una representa peligro, la otra representa oportunidad.

El peligro es inevitable para las organizaciones ya que segun se adapten o permanezcan
enfrentando la crisis deben tomar las mejores decisiones a corto y futuro plazo; con ello

tendrén la oportunidad de reinventarse, innovar y volverse mas fuerte en el mercado.

2.3.6.1 Definicidn de crisis.

La nocion de crisis responde a un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que
pone en peligro la imagen y el equilibrio natural de una organizacion porque entre las dos
situaciones (la situacién anterior y la situacién posterior a la crisis) se produce un
acontecimiento subito frente al cual una organizacion tiene que reaccionar comprometiendo
su imagen y su equilibrio interno (como organizacion) y externo (como institucion) ante sus

publicos. (Pifiuel, 1997, p. 167)

Luecke apunta que: Una crisis es un cambio repentino o paulatino, que provoca un
problema urgente al que debe prestarse atencion inmediatamente. Para una empresa una
crisis es cualquier situacion que tenga el potencial de causar un serio y repentino dafio a sus

empleados, a su reputacion o a sus resultados finales. (Luecke, 2005, p.12)

63



Un acontecimiento importante con un resultado potencialmente negativo que afecta a una
organizacion, empresa, o industria, asi como los publicos, productos, servicios o buen
nombre. Interrumpe las operaciones comerciales normales y, a veces puede poner en

peligro la existencia de la organizacion. (Fearn-Banks, 1996, p. 1)

Taneja, Pryor, Sewell y Recuero (2014) explican que, segin Mitroff, las crisis pueden ser

divididas en siete familias principales que, en virtud de su naturaleza, serian:

« Econdmicas: incluyen eventos o situaciones tales como huelgas, caidas de
los mercados y la escasez de oportunidades laborales.

« Informativas: donde hay una pérdida de importancia de informacion o de
organizacion, registros publicos o confidenciales, el robo a traves de ataques
de phishing o la ingenieria social o pérdida de datos sensibles.

» Fisicas: incluyen los principales equipos comprometidos, la pérdida de
proveedores 0 una interrupcion importante en una planta clave de
funcionamiento.

» Recursos humanos: podrian ser la pérdida de un ejecutivo clave o un
miembro del equipo, vandalismo o violencia en el trabajo, la reputacion como
rumores y chismes que pueden dafar la reputacion de la organizacion.

» Actos psicopaticos: es decir, los actos impensables como ataques terroristas,
el secuestro o incluso la manipulacion de los productos.

» Desastres naturales: incluyen tornados, terremotos, fuego e inundaciones

repentinas, o brotes de una enfermedad.

Este ultimo tipo de crisis que son desastres naturales es lo que se vive actualmente en el
mundo entero con un brote de una enfermedad que ha provocado la pandemia generada por

el COVID-19, ha causado enorme impacto en los diferentes ambitos empresariales,
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econdmicos, educativos, etc. Las empresas se estan enfrentando a diversos riesgos
estratégicos y operacionales, En un momento en el que la mayoria de los paises estan
luchando contra la pandemia, el papel que desempefian las empresas en este escenario es
fundamental. Como actores clave de la economia, la responsabilidad social de las
compafiias consiste en llevar a cabo una buena gestion empresarial y, principalmente,

garantizar la seguridad y la organizacion adecuada de todos sus empleados.

Ante la llegada de una crisis se desestabiliza la organizacién, se rompe con la normalidad
y llegamos a una situacion especial que no puede gestionarse recurriendo a métodos o
medios habituales y para las que hay que adoptar medidas extraordinarias o especiales para

su disolucion (Calahorro, 2005, p. 9).

Las organizaciones preparadas para las crisis no sélo actian y piensan de una forma
sistematica, toman el Manejo de Crisis como una parte fundamental de sus actividades
cotidianas. Para este tipo de organizacion, la seguridad estd muy por encima del reditto

econdmico en la escala de prioridades.

Una caracteristica de los seres humanos es que somos capaces de adaptarnos a nuevos
contextos y desafios. Enfrentarse a lo nuevo no es solo una exigencia que se nos impone,

sino algo que nos ayuda a mejorar, a aspirar a mas.

Es momento que las instituciones deben reinventarse, innovar, adaptarse a los cambios,

enfrentar retos y desafios a futuro; ver la escuela con una mirada mas tecnolégica, deben

preparar materiales o estrategias para continuar con la prestacion del servicio educativo.
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2.3.6.2 Impacto que ha generado el Covid-19 en las empresas.

Hablar de COVID-19 es aun complejo debido a la falta de informacion o volatilidad de
la misma, el primer caso en la Region de las Américas se confirmo en Estados Unidos el 20
de enero del 2020, y Brasil notificd el primer caso en América Latina y el Caribe el 26 de

febrero del 2020, desde esas fechas el covid-19 se ha propagado en toda américa latina.

Esto ha causado una crisis sanitaria que ha afectado a miles de personas y ha generado
pérdidas de miles de vidas, a esto se suma la desestabilizacion econémica que ha
acompaiiado muy de cerca y que ha tenido gran impacto en las grandes, medianas,
microempresas y el sector informal. Al trasladar la informacion al contexto nacional se
puede observar que no varia de la situacion internacional, y las empresas deben luchar para

sobrevivir a esta situacion.

La pregunta importante es ¢cuales son los retos que las empresas estan enfrentando? Se
puede iniciar la lista con el estancamiento de la produccidn, en algunas empresas es total, en
otras es parcial, pero se debe a las reacciones de cada pais para combatir la pandemia, como
se sabe El Salvador se sometié a una cuarentena estricta la cual repercutié en el cierre de

todas las empresas.

Una reaccion publica severa en la que las autoridades locales o la propia poblacion
decidan medidas extremadamente estrictas en una zona determinada podria crear costos
econdémicos importantes, en particular en las regiones y para las industrias que se
especializan en la produccion que no se puede hacer virtualmente (como la fabricacion)”,

explica Deloitte. (Forbes centroamerica,2020)

Como se ve en el parrafo anterior la produccion a diferencia de otras actividades

econdmicas es severamente golpeada debido a que es imposible que se pueda realizar, con
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estrategias como teletrabajo o E-comerce y se requiere someterse a estrictas medidas de
seguridad para los empleados y autorizacion del estado para poder iniciar un proceso de

produccion.

Ademas de la produccién que se ha visto afectada debido a que no puede realizarse desde
la casa, la cadena de suministros también se ve interrumpida, ademas aspectos econémicos
y financieros debido a la crisis por falta de produccion, disminucion en las ventas, obstaculos
en la atencion al cliente, dificultades de distribucidon, pérdida de clientes, falta de liquidez
para responder a las responsabilidades con los empleados. Lo antes mencionado, son algunos
de los retos que estan enfrentando las empresas y serd por medio de la adaptacion, la

innovacion y la digitalizacién que podran superarlos.

2.3.6.3 Reinventarse en tiempos de crisis.

En América Latina y el Caribe, las peores consecuencias de la crisis sanitaria y
econdémica de COVID-19 estdn aln por venir. Economistas predijeron que la region
experimentaria una profunda recesién. Citaron un crecimiento lento existente, ahora
exacerbado por los 44,000 casos confirmados de COVID-19 de la region, el distanciamiento
social, la disminucion del gasto del consumidor y las recesiones en los socios comerciales

de la region: Estados Unidos y China.

Los datos del parrafo anterior son suficientes para hacerse la idea de lo mal en que esta
no solo El Salvado, sino toda la region, es por ello que se vuelve una necesidad el buscar
mecanismos que ayuden a las diferentes economias. Para ser méas especificos, surge la
necesidad de innovacion en los negocios locales que son los mas afectados con la situacion
de la pandemia a nivel global. Hay personas en el mundo que con la situacion de la pandemia
por COVID-19 ven el vaso medio vacio, sin embargo, hay otro grupo de personas gque ven

el vaso medio lleno, son las personas de este grupo, las que encontrardn la manera de
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sobrellevar la crisis actual y seran capaces de afrontar la nueva normalidad en el mundo.
ITC tiene toda la oportunidad de convertirse en una empresa lider ante esta nueva situacion
en el mercado, ya que si impulsa sus estrategias ofreciendo seguridad para sus clientes
potenciales podrd generar mas ingresos y estara contribuyendo a la sociedad en cuanto a

concientizacion sobre la situacion que se vive.

A corto plazo, apoyar la salud de la gente es la prioridad nimero uno. Los bancos y los
organismos multilaterales estan adaptando instrumentos financieros para movilizar testeos
del virus, equipos medicos, vacunas y soluciones de tratamiento para los afectados. Ademas
de la salud de las personas contagiadas ya con este virus, también hay formas de poder
contribuir a la salud de aquellos que no han sido contagiados y que necesitan volver a sus
actividades diarias. ITC, cuenta con la infraestructura y con el personal adecuado para hacer
frente a la situacion, sin embargo, se debe tener en cuenta la opinién de los clientes reales y
potenciales para poder establecer los mecanismos adecuados para ejecutar los protocolos de

seguridad mas demandados por la poblacion.

La presente crisis estd motivando a las empresas a encontrar mejores maneras de
colaborar a gran escala y digitalizar procesos y sucursales, asi como comunicacion al cliente.
Entre ellas las escuelas y universidades, pues al suspenderse las clases a nivel mundial, se
acelera la adopcion de plataformas de e-learning y aprendizaje a distancia, que bien
desarrolladas podrian contribuir a una educacion mas divertida, economica, universal,
personalizada y de mejor calidad. Los nifios del mundo estan encontrando nuevas maneras
de aprender y experimentar y disfrutando de mas tiempo libre y una educacion maés self-

driven.

Esto va de la mano, claro, con la preparacion tecnologica y hasta cierto punto cultural

que tiene El Salvador en cuanto a habitos de estudio ya que de un dia para otro se ha tenido
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que sustituir un salon de clases por una computadora o un teléfono maévil para recibir clases
en linea. También con el personal que tienen las instituciones y su grado de acercamiento
con latecnologia y las distintas herramientas que ésta ofrece para impartir o recibir una clase

por internet.

En Santa Ana hay mucho por hacer en ambos casos, pero es algo que de una u otra forma
iba a llegar el momento de hacerlo, ya sea por el paso de los afios y el aumento en el uso de
la tecnologia o por esta crisis que ha obligado a buscar otros métodos de aprendizaje y
ensefianza. En cualquiera de los casos, solo resultara exitoso para las empresas que logren
adaptarse mas rapido al cambio y que inicien no a experimentar, ya que para ello se tienen
herramientas que, bien aplicadas pueden resultar Gtiles, como un buen estudio de mercado
donde se refleje lo que el cliente espera que las instituciones de educacion hagan ante la
crisis; sino que inicien a ejecutar de manera ordenada una serie de protocolos de forma tal
que el consumidor sienta que se le estd brindando aparte de un buen servicio un buen

producto y de la manera més segura posible.

De manera general, se puede resumir que esta crisis ha dejado mucho dolor y luto a su
paso por El Salvador, sin embargo, también cabe mencionar que esta siendo una muy buena
oportunidad para las empresas que lo quieran aprovechar y empezar a lanzar estrategias

competitivas para poder seguir vivos en el mercado.

2.3.6.4 Medidas para prevenir el Covid-19 en las empresas.

Después de una situacion de emergencia sanitaria las empresas deben trabajar
principalmente para garantizar la seguridad adecuada a sus clientes y empleados brindando

los insumos necesarios para cuidar de su salud.
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Cada empresa puede prevenir el Covid-19 adoptando las medidas de seguridad que més

se ajusten a su lugar de trabajo. Para el caso de una entidad educativa éstas deben

implementar medidas tales como:

Comunicar las buenas practicas de higiene personal.

Entregar mascarillas a sus estudiantes, docentes y demas empleados.

Contar con dispensadores de gel, pafiuelos desechables para que los docentes y
estudiantes puedan limpiar las superficies de uso comdn (escritorios, pupitres,
computadoras) y basureros con pedal.

Explicar, por medio de afiches, como lavarse las manos.

Proporcionar agua, jabon y desinfectantes para manos a base de alcohol en varios
lugares y en areas comunes para fomentar la higiene de las manos.

Continuar con la limpieza ambiental rutinaria de todas las superficies que se tocan
con frecuencia en las instalaciones de la empresa como los puestos de trabajo, los
mostradores y los pomos de las puertas.

Mantener el distanciamiento social dentro de la institucidn y aulas de clase, para ello
es necesario que los grupos se conformen por pocos estudiantes.

Alentar a los empleados y usuarios a buscar atencién médica adecuada en caso de

fiebre, tos y dificultad para respirar.
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3.1 Tipo de estudio

El presente trabajo sobre el tema “Analisis del posicionamiento actual del Instituto
Técnico en Computacion e Inglés (ITC) con el fin de establecer una propuesta de
reactivacion de marca y mejora de imagen a través de estrategias mercadoldgicas para lograr
competitividad en la ciudad de Santa Ana”. Realizado con el tipo de estudio cualitativo se
encamina a proponer de manera acertada soluciones a problemas practicos de
posicionamiento e imagen de la marca de la institucion que se han planteado, por medio de
la investigacion, la cual por ser flexible con el entorno del problema se ha podido adaptar a
la situacion de crisis sanitaria y cuarentena debido a la pandemia del covid-19 permitiendo
a través de las técnicas que son pertinentes en este tipo de estudio, la identificacion de las
variables para realizar un correcto andlisis e interpretacion de los datos recopilados para dar
respuesta a las interrogantes que ya han sido planteadas o que se estén planteando en el
desarrollo de la investigacion y crear asi las estrategias que permitirdn una reactivacion
exitosa de la marca, adecuando su imagen para crear una mejor percepcion de los

consumidores actuales y clientes potenciales y lograr asi una posicion de competitividad.

Entre las fuentes por medio de las cuales se ha realizado la recoleccion de la informacion

Se encuentra:

e Fuentes primarias: siendo estas a las que se ha dirigido las técnicas tales como
encuestas y entrevista.

e Fuentes secundaria: siendo estas las que se han utilizado para enriquecer el marco
teorico de la investigacion, han sido utilizadas las siguientes: fuentes bibliograficas

fuentes de informacion web confiable, bases de datos escritos.
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3.2 Poblacién y muestra

En cuanto a la poblacién que se ha estudiado esta comprendida de personas de la ciudad
de Santa Ana las cuales segun el ultimo censo son 245,421 habitantes entre los cuales existe
la necesidad de estudiar y capacitarse en computacion, herramientas tecnoldgicas y el idioma
inglés. De la poblacion antes mencionada se selecciond una muestra significativa haciendo
uso de la formula que se presentara mas adelante, para seleccionar la cantidad de personas a
encuestar la cual ha dado como resultado una muestra de 96 personas de la ciudad de Santa

Ana a fin de recolectar informacion esencial para el desarrollo de la investigacion.

Célculo de la muestra es el siguiente:

Datos: Formula

7=1.96 n = PZ2pPQ ‘ n = 245,421(1.96)%(0.5)(0.5)
o T d2(N-1)+Z2PQ T (0.1)2(245,421-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

P=0.5
Q=0.5

d=0.1

N= 245,421 n = 96.
3.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

El tipo de técnica que se habia determinado emplear para esta investigacion era la técnica
de campo con la que se pretendia recopilar informacion primaria para la realizacion de la
investigacion a través de observacion, pero debido a la crisis sanitaria que atraviesa el pais
por la pandemia del covid-19, se ha vuelto necesario redefinir la estrategia utilizada para la

obtencion de la informacidn; las técnicas utilizadas fueron la encuesta y entrevista, y se opto
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por utilizar herramientas tecnoldgicas como Microsoft forms el cual fue utilizado para
encuestar la muestra establecida, y en el caso de la entrevista se ha utilizado la aplicacion
ZOOM para llevarlas a cabo y poder obtener la informacion necesaria para su procesamiento

y andlisis y formulacion de estrategias basada en los resultados.

Por lo cual en sintesis las herramientas tecnoldgicas se vuelven sumamente necesarias al
momento de realizar el procedimiento de investigacion en el Instituto Técnico en

Computacién e Inglés en la ciudad de Santa Ana.

En cuanto a los instrumentos se encuentran: el cuestionario que se utiliz6 en la encuesta

y la guia de entrevista, los disefios se encuentran en los anexos.

3.4. Andlisis de los resultados

3.4.1 Resultados de encuestas

Luego de la recopilacion y el procesamiento de la informacién obtenida por medio de

las encuestas realizadas se ha obtenido los siguientes datos:

1. Género de los encuestados

Género

= Femenino = Masculino
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Interpretacion: Los datos de las encuestas realizadas a la muestra expresan que un 54%

de las personas encuestadas son mujeres y el 46% de los encuestados son hombres.

Andlisis: En la actualidad, se puede denotar la presencia activa de las mujeres en la
mayoria de las actividades como jefas de familia, como administradoras de empresa, como
emprendedoras y muchas actividades mas y como en este caso no es la excepcién mas de la

mitad de las personas que participaron fueron mujeres.

2. Rango de edades

Edad

23%

= 13-18 = 19-23 = 24-28 29-33 = 34-45

Interpretacion: La muestra se conformo entre un rango de edades entre los 13 y 45 afios
y se distribuye de la siguiente forma el 8% de los encuestados se encuentra entre las edades
de 13 y 18 afios, el 21% se encuentra entre las edades de 19 y 23 afios, el 42% se encuentra
entre las edades de 24 y 28 afios, el 23% se encuentra entre las edades de 29 y 33 afios y el

6% restante entre los 34 y 45 afios de edad.

Analisis: El rango de edades permitira un analisis de los consumidores y la percepcion o

grado de conocimiento que se tiene del instituto.
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3. Nivel académico

Nivel Académico

= Educacion basica = Nivel medio = Nivel superior

Interpretacion: Los datos reflejan que un 7% de los encuestados poseen un nivel
académico de educacion bésica, un 35% posee un nivel medio de educacion y el 58% de los

encuestados posee estudios de nivel superior.

Analisis: Dicha informacién permite conocer caracteristicas de los perfiles de

consumidores y clientes potenciales del instituto ITC, por medio de su nivel académico.

4. ¢Conoce o ha escuchado acerca de los servicios que ofrece ITC?

Conocimiento sobre los servicios que ofrece ITC

= Si = No
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Interpretacion: Los datos obtenidos reflejan que el 68% de los encuestados conoce o0 ha

escuchado de los servicios que ofrece ITC y el 32% no conoce ni ha escuchado sobre ellos.

Andlisis: Un porcentaje alto de las personas afirmaron conocer sobre ITC y haber hecho
uso de los servicios, esto es un dato muy positivo que refleja el conocimiento que tienen
gran parte de los ciudadanos santanecos del mismo, sin embargo, no se puede dejar de lado
que ese 32% refleja un alto nimero de personas que no ha escuchado sobre la empresa y

estan lejos de conocerlos y convertirse en consumidores de sus servicios.

5. ¢Qué servicio ha utilizado de ITC?

Servicios utilizados de ITC

= Computacién = Inglés Otros

Interpretacion: ElI 52% de los encuestados que respondieron afirmativamente sobre si
conocian de la empresa y habian hecho uso de sus servicios respondié que ha sido recibiendo
clases de computacion, el 20% recibiendo clases de inglés y el 28% restante con otros

servicios.

Analisis: La que siempre ha sido la fortaleza de la empresa se ve claramente reflejada en
las encuestas ya que la mayoria de los que han conocido al instituto ha sido por las clases de

computacion en sus distintas especialidades, siendo éstas las primeras en ser impartidas y
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muchos afios después se incluyen las clases de idioma inglés con la cuales se compite
hombro a hombro con otros instituciones que solo se dedican a ensefiar inglés, ademas en el
instituto se ofrecen otros servicios como lo son fotocopias, papeleria, refrigerios y otros
ventas variadas que més de alguna vez han sido consumidas por sus alumnos y personas que

frecuentan la zona.

6. ¢Por qué medios se ha enterado sobre los servicios que brinda ITC?

Medios por los que se ha enterado de los servicios
de ITC

= Redes sociales = Familiares o conocidos Paginaweb = Otros

Interpretacion: En este grafico se puede observar que el 48% de las personas
encuestadas respondieron que se han enterado de los servicios que brinda ITC por medio de
familiares o conocidos, el 22 % respondié que, por medio de redes sociales, un 29% dijo

que por otros medios y solo un 1% se ha enterado de los servicios por la pagina web.

Analisis: Segun los datos la mayoria de las personas se ha enterado de los servicios que
brinda ITC por medio de sus familiares o conocidos, una minoria se ha enterado por medio
de las redes sociales y otros medios. Se puede decir entonces que el marketing de
recomendacion juega un papel muy importante en esta empresa pues este tipo de marketing

convierte a los consumidores en embajadores de marca , comunicando lo bueno y lo malo
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de los productos o servicios a los que han recurrido y es que estd demostrado que un cliente
satisfecho puede dar fe de la marca que ha utilizado permitiendo que otros la conozcan y se
animen a probarla, ITC debe aprovechar esta ventaja y llevar acabo un buen marketing de
recomendacion. Se sabe también que existen otros medios sumamente importantes para que
las empresas sean reconocidas, por lo que ITC debe trabajar por mantener mas presencia en
redes sociales pues dar a conocer sus servicios en otros medios le permitira tener mas

presencia en el mercado.

7. ¢Considera que ITC publicita bien sus servicios?

¢ Considera que ITC publicita bien sus servicios?

= Si = No

Interpretacion: EI 52% de las personas encuestadas considera que ITC si publicita bien

sus servicios mientras que el 48% considera que no los publicita bien.

Analisis: Si bien los resultados de las personas que consideran que ITC si publicita bien
sus servicios (52%) son mayores que las que consideran que no (48%), este ultimo también
es bastante alto y hay que ponerle mucha atencion porque es muy importante como debe dar
a conocer sus servicios en los diferentes medios. Lo idoneo seria contratar a un community

manager para que administre la marca online de la mejor manera ya que una buena
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publicidad ayuda también al posicionamiento de la marca y por supuesto a atraer méas

clientes.

8. ¢Cuadles redes sociales segun usted son las mejores para publicitar servicios

como losde ITC?

Redes sociales para publicitar los servicios de
ITC

= Facebook = Instagram WhatsApp = Twitter = Otros

Interpretacion: Se obtuvo respuestas muy variadas al preguntar cuales redes sociales
son las mejores para publicitar servicios como los de ITC, el 51% dijo que Facebook, el 25%
dijo que Instagram, el 9% respondié que Twitter, 8% dijo que WhatsApp, y un 7% dijo que

otros.

Analisis: Hoy en dia es esencial para toda empresa tener presencia constante en las redes
sociales y hacerlo de la manera adecuada pues estas acercan a los clientes para mejorar la
atencion hacia ellos, aclarar dudas y brindar mayor informacion. Segun las respuestas es
evidente que Facebook es la mejor red social para publicitar servicios como los de ITC, otra
de las mas importantes es Instagram y el resto de las redes como Twitter y WhatsApp no

son las mas indicadas para que la empresa ITC publicite sus servicios.
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9. ¢Con qué palabras considera usted que se relaciona ITC actualmente?

Palabras con que se relaciona ITC

= Calidad = Buen servicio Cercania = Innovacién = Prestigio = Tradicion

Interpretacion: El 27% de los encuestados considera que actualmente ITC se relaciona
con buen servicio, 24% considera que es tradicion, 15% dijo que es cercania, 14% considera
que calidad, otro 11% dijo que innovacion y un 9% considera que ITC se relaciona con

prestigio.

Analisis: Existe una serie de términos o palabras con las que se suele relacionar una
determinada marca segun la percepcion que se tiene cuando se escucha o piensa en el nombre
de esta, segun la experiencia que se tenga en el servicio. Al preguntar a las personas
encuestadas con que palabra se relaciona ITC actualmente se encontré en su mayoria que
buen servicio y tradicion son las palabras con las que mas se relaciona, un porcentaje menor
consideran que se relaciona con calidad y cercania, y un pequefio porcentaje lo relaciona
con innovacion y prestigio. Las empresas deben estar renovando constantemente pues la
competencia es cada vez mayor, los mercados son cada vez mas exigentes ya no buscan solo
precio y calidad, y una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, trato
personalizado y por su puesto adaptarse a la actualizacion constante ayudara a obtener
mejores resultados.
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10. ¢ Si a usted le gustaria aprender un nuevo curso de que seria?

NuUevos cursos

38.46%
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Interpretacion: El 38.46% de los encuestados dijo que le gustaria aprender inglés, 13.85%
dijo que computacion, 9.23% menciond que disefio grafico,6.15% dijo que el idioma
francés, 3.08% le gustaria aprender inglés avanzado, 3.08% respondi6 que ningln curso,
1.54% fue el porcentaje con menor frecuencia para diferentes cursos que a las personas les
gustaria aprender como: cocina, creacion multimedia, idioma mandarin, disefio web, Excel,
italiano, maquetacion web, otros idiomas, portugués, programacion analistica, redes

sociales, técnico y temas relacionados a educacion.

Analisis: Se puede decir que de acuerdo a los resultados que el idioma inglés es en primer
lugar el curso que a las personas les gustaria aprender, en segundo lugar les gustaria aprender
computacion, se encontro también que a las personas les gustaria tomar cursos de disefio
gréfico, idioma francés e inglés avanzado, un pequefio porcentaje dijo que no le interesa

aprender ningun curso y al minimo de los porcentajes les gustaria aprender diferentes cursos
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como: cocina, creacion multimedia, idioma mandarin, disefio web, Excel, italiano,
maquetacion web, otros idiomas, portugués, programacién analistica, redes sociales, técnico

y temas relacionados a educacion.

11. ¢ Qué criterios tomo en cuenta usted al momento de decidir estudiar en ITC?

Criterios tomados en cuenta para estudiaren ITC

7%

= Precios = Calidad Ubicacion

Ambiente agradable = Servicio personalizado = Otros

Interpretacion: De los datos obtenidos un 29% expres6 que el criterio que mayor
consideran al estudiar en ITC son los precios, el 23% expresé que la ubicacion tiene mucho
peso en la decision, un 21% dijo que la calidad es otro criterio importante, el 11% afirma
que otros criterios son importantes, un 8% muestra que el servicio personalizado, el 7% le

parece que es el ambiente agradable.

Analisis: Los datos recopilados indican que las personas deciden estudiar en ITC de
acuerdo a diferentes criterios, principalmente tener precios accesibles en sus tarifas, es decir
son una opcién mas econdmica para estudiar. Ademas, cuentan con una ubicacion que les
permite ser encontrados facilmente, también la calidad fue otro criterio importante por el

cual las personas deciden estudiar cursos en esa institucion.
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12. Existen diferentes factores por los que se puede identificar una marca en
especifico ¢ Cudél de los siguientes elementos considera que podrian ayudar a

recordar la marcade ITC?

Elementos por los cuales se identifica una
marca

= Logo Frase Personaje = Redes sociales = Sitio web Instalaciones

Interpretacion: De los datos obtenidos el 58% de los encuestados considera que el logo
es el factor que ayuda a identificar una marca, mientras que el 20% considera que las redes
sociales son el factor que mas facilita identificar una marca, el 9% dice que las instalaciones
también es un factor importante, un 8% opina que la frase es otro factor que identifica la
marca, el 3% dijo que el sitio web y finalmente el factor personaje obtuvo un 2% la menor

calificacion considerada para identificar una marca.

Analisis: Se destaca el logo como el principal factor que sirve para que los usuarios
recuerden con mayor facilidad una marca especifica, el desarrollar un logo y tenerlo definido
ayuda a que las empresas sean reconocidas, para el caso de ITC, esto significa mayor
posibilidad de aumentar su participacion de mercado; como segundo factor que ayuda a
recordar la marca se encuentra las redes sociales las cuales hoy en dia estan teniendo un auge
impresionante para que las empresas se den a conocer y llegar a mas personas para ser

reconocidas facilmente; el otro factor importante son las instalaciones ya que las personas
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dan mucha importancia al cuidado de estas y que sean accesibles, esto ya no es un valor
agregado sino més bien un requisito indispensable que impacta directamente en la mente del

usuario, las instalaciones propician que se identifique y se promocione la marca.

13. ¢Conoce o0 ha escuchado a otras personas que hayan utilizado los servicios de

ITC?

Referencia de personas que conocen o0 han
escuchado de los servicios de ITC

Interpretacion: El 78% de las personas encuestadas expresaron que si conocen y han
escuchado a otras personas haber utilizado los servicios que ofrece ITC; el 22% reflejo la

opcion no.

Anélisis: Las respuestas reflejan la importancia de los comentarios o referencias de
productos o servicios que brindan las empresas, esto les permite ganar posicionamiento y
confianza en el mercado, asi como también puede servir para perder credibilidad y en casos
hasta sacrificar la marca. Como se observa el mayor porcentaje de encuestados si conocen

0 han escuchado a otras personas que hayan utilizado los servicios que ofrece ITC.

85



14. ; Recomendaria a familiares y amigos estudiar en ITC?

Recomendaciones para estudiar en ITC

40%

Muy probable = Probable = Nada probable

Interpretacion: EI 40% de las personas encuestadas respondieron que es muy probable
que recomienden a familiares y amigos estudiar en ITC, el 35% que es probable que lo hagan

y solo un 25% dijo que no era nada probable recomendarlo.

Andlisis: Segun los datos reflejados la mayoria de las personas estdn dispuestas a
recomendar ITC a sus familiares y amigos, esto se convierte en algo a favor porque gana
posicionamiento, esto conlleva a cumplir de mejor manera las expectativas del mercado,
porqgue si los usuarios quedan insatisfechos, las referencias de estos pueden convertirse en

detractores para el sector.
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15. Menciones instituciones que se dediquen a impartir cursos como los que
brinda ITC:

Instituciones que imparten cursos como los de

ITC
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Interpretacion: De los encuestados un 21.54% menciond que la institucion que se dedica
a impartir cursos como los que brinda ITC es la Academia Europea, un 16.92% dijo que
ITCA-FEPADE, un 15.38% desconoce instituciones que brinden estos servicios, el 7.69%
dijo que Full English, el 6.15% dijo que la UNICAES, el 4.62% dijo que Computer Center,
también Data System y la otra EFOES, con un 3.08% para cada una es INSAFORP,

Manchester y la UES; y en un porcentaje menor fueron otras instituciones.

Analisis: El mayor porcentaje de encuestados dijo que la Academia Europea es la
institucion que ofrece servicios como los de ITC, en segundo lugar, los encuestados dijeron
que otra institucion que imparte estos cursos es ITCA-FEPADE vy en tercer lugar un
porcentaje de los encuestados dijo desconocer instituciones que imparten cursos como los
que ofrece ITC; ya que ITC ofrece cursos en el area tecnica tanto en computacion como
Inglés y no se encontro una institucion que imparta ambos cursos en sus servicios, la mayoria

solo imparte Inglés y no computacion.
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16. ¢ Considera necesario seguir capacitdndose con herramientas como inglés y la

computacion en tiempos de cuarentenay COVID-19?

¢ Considera necesario seguir capacitdndose con herramientas
como inglés y la computacion en tiempos de cuarentena y
COVID-19?

1,2%

mSi mNo

Interpretacion: La mayoria de personas encuestadas (98%) respondié que Si es
necesario seguir capacitdndose tanto en inglés como en computacion en tiempos de

pandemia.

Analisis: La pregunta es bastante sencilla de contestar, y es que ante la situacion actual
del pais y del mundo entero, todas las organizaciones de todas las industrias tienen, si o si,
que formular estrategias que les permitan hacer frente a la pandemia, ademas de continuar
funcionando a pesar de no contar aln con una cura para la enfermedad, una de ellas es la
realizacion del llamado “Home Office” o trabajo desde casa, con lo que el seguir estudiando
inglés o computacion permitiria incluso trabajar en organizaciones internacionales
(hablando otro idioma) sin necesidad de salir de la comodidad de la casa. Definitivamente

hay un antes y después de la pandemia.
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18. ¢ De qué forma preferiria que se le impartan las clases?

¢De qué forma preferiria que se le impartan las clases?

28,43%

m Presencial = Semi-presencial = Virtuales

Interpretacion: Una pregunta bastante dividida en opinién ya que el 43% de los
encuestados consideran que las clases sean de manera virtual, mientras que el 31% piensan
que lo mejor es que las clases sean semi-presenciales y solo el 26% piensan que lo mejor es

que las clases sigan tal cual estaban antes de la pandemia, es decir, presenciales.

Andlisis: Esta consulta a la poblacion refleja el temor e incertidumbre propia de una
crisis sanitaria en un pais, ya que la gente no encuentra que decision tomar, sin embargo, se
puede notar ciertas inclinaciones hacia el futuro de la educacién en nuestro pais y el mundo
entero, en el cual la tendencia ser& mayormente a las clases ya sea de manera semi-
presenciales o 100% virtuales, esto ya que la gente lo que busca es exponerse cada vez
menos, y las empresas como ITC deben estar atentas a este tipo de indicadores para innovar

en la forma en la que se imparten dichos cursos.
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19. Si se garantizan las medidas de distanciamiento social, lavado constante de
manos y el uso de mascarillas, ¢ Estaria dispuesto a estudiar un curso presencial

en ITC?

¢ Estaria dispuesto a estudiar un curso presencial en ITC?

mSi mNo

Interpretacion: El 68% de las personas encuestadas piensan que, si se cumplen las
medidas en ITC, estarian dispuestos a estudiar un curso en dicho instituto, versus un 32%

que no lo estarian.

Anélisis: Como grupo investigador se considera que en esta pregunta si bien es cierto se
tiene la certeza hasta cierto punto que de cada 10 personas, 7 aproximadamente se decidirian
a estudiar un curso en ITC, hay un porcentaje nada despreciable de 32% sobre el cual deben
ir encaminadas las estrategias de publicidad y darles el enfoque y la importancia debida a
los protocolos de seguridad que el instituto estaria aplicando para garantizar la salud de sus
estudiantes, se considerd que con éste hecho, podrian ayudar a que ese 68% a lo mejor se

convierta en un 75% u 80% en un futuro a corto plazo.
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20. ¢ Tiene posibilidades o herramientas necesarias para estudiar en una academia

virtual?

¢ Tiene posibilidades o herramientas necesarias para estudiar
en una academia virtual?

mSi = No

Interpretacion: El 71% de los encuestados cuentan con las herramientas minimas para
poder estudiar en un instituto como ITC de manera virtual, mientras que el 29% consideran
que no tienen las herramientas para hacerlo, cuando se dice “herramientas necesarias” se

considera una computadora y acceso a internet.

Analisis: Hasta este tipo de datos se deben ver con ojos de positivismo ya que bien se
sabe, que nuestro pais tiene muchos sectores que no tienen muchas oportunidades, sin
embargo, en esta situacion también hay cabida para estrategias que ayuden a estos sectores
de la poblacién, aunado a esto, ofrecer los servicios de manera presencial guardando los
protocolos de seguridad serian una buena manera de apoyar, ahora bien, si el inconveniente
es de tipo econdmico como suele pasar en buena parte de los hogares santanecos, se debe

pensar en estrategias inclusivas sin descuidar la continuidad del negocio, una de ellas puede
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ser, la obtencion de becas o apadrinamiento de estudiantes, esta parte se estara abordando

de manera més profunda en el apartado de las estrategias.

21. ; Qué medidas deberia de tomar una institucidén para dar inicio a sus clases en

tiempos de COVID-19?

Medidas a tomar en cuenta para récibir clases presenciales

20 120%

18

100% | 100%
16 95%
88%

H 77% 80%
12

65%
10 2

60%
51%
40%
29%
20%

o N B O

0%

Desinfeccion Distanciamiento Uso de Toma de Clases en Linea Grupo de Otros
Frecuente de Social Mascarilla Temperatura a } Estudiantes
Instalaciones Dentro de ITC Estudiantes ' Reducidos

Para el analisis de las respuestas de esta pregunta, se decidio realizar un diagrama de
Pareto o regla 80-20 como mayormente es conocida esta herramienta, utilizada para poder
observar con mas claridad las medidas sugeridas para la institucion y en cuales de ellas, sus
esfuerzos a corto plazo deben estar enfocados, como se puede observar en las primeras
cuatro razones se cuenta con el 77%, por lo que con toda confianza se puede decir que a la
poblacién mas que las clases sean en linea (con solo siete respuestas), lo que les interesa es

gue se garanticen los siguientes aspectos cuando se estudie en el instituto:

e Desinfeccion frecuente de las instalaciones.
e Distanciamiento social entre estudiantes y docentes.

e Uso de mascarilla dentro de ITC.

92



e Toma de temperatura a estudiantes.

3.4.2 Resultados de entrevista

Por medio de la entrevista realizada se recopilaron datos para el analisis de los resultados

a través de la comprension de la situacion de ITC.

Analisis de la entrevista: La entrevista realizada a Vilma Carrillo encargada del area
administrativa de ITC a través de ZOOM por la estudiante Alma Abigail Jovel Escobar el
dia 16 de junio a las 8:30 pm, arrojo6 informacion que permite conocer los perfiles de sus
clientes y rasgos para describir la relacion con sus clientes y también la situacién en la cual

se encuentra actualmente.

Se dio inicio a la entrevista y se hicieron las siguientes preguntas que se presentan asi:

1. ¢ Cual es el motivo mas comun por lo que los usuarios quieren aprender algun curso
en su institucion? A lo cual respondié que los usuarios que deciden estudiar algun curso en
ITC lo hacen porque quieren superarse y aprender un nuevo idioma o desarrollarse en el area
informatica para tener mayores oportunidades en diferentes areas de su vida, y esto refleja
que los clientes ven una opcion favorable en el instituto para confiar su formacion en el area

de informatica.

2. ¢Conoce los porcentajes de hombres y mujeres que conforman el grupo de
consumidores del Instituto? ¢Cual es mayor? En la respuesta expreso que el porcentaje

total de sus clientes esta conformado por mujeres en un 70% sobre un 30% de hombres.

3. ¢ A qué zona geografica pertenecen la mayoria de sus clientes? Y la respuesta fue que
pertenecen a zonas geograficas como Santa Ana de la cual eran pertenecientes el 50% de

sus alumnos y que el 50% restante se distribuyen entre otros municipios de la zona
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occidental como Chalchuapa, EI Congo, ademas de Coldn, Apopa y San Salvador lo que
indica que se encuentran posicionados en consumidores de otros departamentos; conocer a

los consumidores se vuelve de vital importancia para las empresas.

4. ¢Podria describir por medio de las siguientes caracteristicas a sus clientes? Los
clientes se encuentran en un rango de edades de 15 afios en adelante con clase social media-
baja y con ingresos de un salario minimo y en algunos casos dos salarios minimos, otros son
hogares sostenidos por remesas familiares; en cuanto al estado civil de los clientes se vuelve
complicado establecer uno en general debido a la dispersion del rango de edades, por lo tal
esta compuesto por jovenes solteros, casados 0 acompafiados e incluso personas divorciadas,
definir su estilo de vida también se vuelve dificil, sin embargo una caracteristica en comun
es que desean seguir superandose y reforzar conocimientos; su nivel educativo esta entre el

nivel medio y superior.

5. ¢ Coémo consideran que ellos ven a su competencia? Los alumnos de ITC son bastantes
fieles a la institucion pues en tiempos de dificultad siempre permanecen en el instituto lo
expreso la entrevistada y lo que destacan sus usuarios en cuanto a la competencia que tiene
ITC con otras instituciones es que tienen mejor atencion y ensefianza de los maestros,

contrastando con la principal competencia la cual es Data System.

6. ¢ Podria identificar un patrén de consumo en sus clientes? Expresé que un patrén de
consumo importante en sus clientes es que la mayoria no solo estudia un diplomado, sino

que todos los que ofrece la institucion refiriéndose a los diplomados de computacion.

7. ¢Cual de los servicios brindados por ITC es mas demandado? el servicio que mas
demandan es computacion con los técnicos en operador de software y disefio grafico; en
cuanto al menos demandado es disefio web y tecnico programador, como se observa entre

los servicios de ITC, computacion en sus distintas especialidades es el que se mantiene
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presente en los patrones de consumo de los clientes, liderando como los més demandados

sin embargo entre ellos se encuentran algunos que ha dejado de ser de preferencia para ellos.

8. ¢Poseen un mecanismo de seguimiento a los reclamos, dudas, sugerencias o post
venta? Esa es una pregunta importante para la atencion al cliente de las instituciones en ITC
se cuenta con buzon de sugerencias para que sus estudiantes puedan hacer algun tipo de
reclamo o alguna sugerencia de mejora en la institucion, en cuanto a mecanismo de
seguimiento habilitan las cuentas en redes sociales para que los alumnos puedan

comunicarse y dar sus opiniones al personal de ITC.

9. ¢ Imparten capacitacion al personal para atencion al cliente? Llevo a conocer que se
capacita de forma constante ya que es muy importante para proyectar un buen
funcionamiento respecto a la atencion brindada a clientes por parte de empleados de todo
negocio; en ITC tienen claro que todo el personal es el rostro de estos, por tal razén capacitan
de forma interna al personal para que estos brinden una atencion de calidad a los usuarios y
sean reconocidos por su excelencia y como una institucion considerada como la mejor,

aunque hace unos cuatro afios no se recibe capacitacion externa y profesional.

10. ¢ Qué impacto y resultados ha generado la pandemia del Covid-19 en la institucion?
En cuanto a la crisis actual que se encuentra en el mundo causada por el Coronavirus
denominado Covid-19 las instituciones han tenido un impacto negativo como suspension de
actividades, falta de recursos, un impacto economico negativo y desercion de alumnos
aunque el instituto tiene la capacidad para responder a la crisis dando clases en linea pero la
mayoria de estudiantes no tiene las condiciones para recibir las clases en esta modalidad no
cuentan con una computadora o con internet residencial o no comprende las clases de manera

virtual lo cual dificulta realizar las practicas.
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11. ¢ Estaria dispuesto a invertir en todo lo necesario para reabrir el instituto y ofrecer
una total seguridad a sus estudiantes? y la respuesta fue afirmativa, pero también se
encuentran limitantes generadas por la crisis econdémica que ha desatado la pandemia y las
restricciones por la cuarentena obligatoria, en cuanto a recibir clases presenciales es vital

tomar todas las medidas necesarias para proteger a los alumnos.

12. ¢Considera usted que ofrecer todas las normas de seguridad, representaria una
ventaja competitiva para el instituto? Se cerro la entrevista con esta importante pregunta,
la entrevistada respondié que definitivamente, ofrecer todas las normas de seguridad los
posicionaria al frente con una amplia ventaja competitiva permitiéndoles posicionarse en los

consumidores de la ciudad de Santa Ana.
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A
PROPUESTA



4.1 Descripcion de la propuesta
4.1.1 Analizar el posicionamiento de mercado actual de la empresa ITC y establecer
una propuesta de reactivacion de marca y mejora de imagen a traves de estrategias

mercadologicas para lograr competitividad en la ciudad de Santa Ana analisis

Con base a la investigacion realizada, se comprobé que ITC tuvo por mucho tiempo un
alto grado de posicionamiento y esto lo habia convertido en un instituto de prestigio y
reconocimiento en la ciudad de Santa, permitiendo que un gran nimero de alumnos se
formaran en él y que su nombre sea muy reconocido por lo que se establecié como en la

primera opcion de formacion tecnoldgica.

El panorama fue cambiando con el paso del tiempo, ya que fue perdiendo gran parte del
reconocimiento que la institucion habia ganado en su larga trayectoria de ensefianza, a

continuacidn, se resaltan algunos factores que influyeron directa o indirectamente:

e Los cambios en los consumidores pertenecientes al segmento atendido y la poca
adaptacion a dichos cambios.

e Descuido en el uso de los recursos tecnol6gicos para establecer canales de
comunicacion con los consumidores.

e Debilidad en la comunicacion de la identidad corporativa, esto no ha permitido
establecer relaciones y percepciones positivas de los consumidores con respecto de

la marca.

Falta de publicidad y promocidon de la empresa y sus servicios.

Lo antes mencionado no debe tomarse con negatividad, si no como oportunidades que
marcan direcciones claras del rumbo que debe seguir la empresa para ganar
posicionamiento en los consumidores santanecos y mediante esa direccion establecer

estrategias que permitan:
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e Revitalizar la marca,
e Recuperar cuota de mercado
e Ser competitivos

Dichas estrategias se detallaran a lo largo de este capitulo para dar forma a la propuesta.

4.1.2 Analisis del impacto generado por el Covid-19 en Santa Ana y las consecuencias
que esto trae para ITC

Analizar el impacto generado por el Covid-19 en la ciudad de Santa Ana permite la
realizacion de un diagnoéstico de la situacion a la que se deben enfrentar las empresas e
instituciones debido a la pandemia; hasta el dia 12 de agosto de 2020 el portal del ministerio
de salud informaba sobre el avance del virus en el pais con un total de 1,967 casos
confirmados en el municipio de Santa Ana, posicionandolo en el cuarto lugar de los

municipios con mas casos confirmados y el tercero a nivel de departamento.

El pais adoptd desde el mes de marzo medidas rigidas para combatir el avance del virus
y resguardar la salud de los salvadorefios, tomando estas mas fuerzas con la aparicion del
primer caso el dia 18 de marzo de 2020, posicionando en un segundo plano la economia y
debilitando la misma debido a las medidas. Al paso de los meses la crisis sanitaria tomd
fuerza y se acompafio de una desestabilizacion econdmica debido al cierre de las empresas

y la mayoria de las industrias.

El resultado de las medidas tomadas por el gobierno para tratar de detener el avance de

la pandemia ha sido:

e Paro de la produccién de las industrias, le acompafio un
e Desabastecimiento,

e Obstaculos en la cadena de suministros,
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e Pérdida de utilidades,
e Desempleo, y

e Estancamiento

Todo esto afectando a las grandes, medianas, pequefias y micro empresas, emprendedores

y sector informal.

Luego de analizar la situacion en la que se encuentra el pais, se vuelve necesario
reconocer que la ciudad de Santa Ana no se encuentra exenta de este escenario tanto sanitario
como econOdmico y que a pesar que la reapertura econdmica estd comenzando, la crisis de

salud no permite una apertura econémica como tal.

Todo esto lleva a reflexionar sobre la labor titanica que algunas empresas estan realizando
en la ciudad de Santa Ana para sobrevivir en medio de un panorama de incertidumbre, miedo
y riesgo, permitiendo ver que en medio de una pandemia mundial las empresas han tenido
gue adaptarse e innovar su estructura, sus productos, servicios, atencion al cliente y entre

otros no menos importantes como la comunicacion, y relacion con los consumidores.

Al enfocarse en qué consecuencias trae todo esto directamente para el instituto ITC, se

identifican las siguientes:

e Paro total de sus actividades tanto educativas como administrativas.
e Obstaculos para retomar labores de manera virtual

e Crisis financiera

e Modificacion de los proyectos establecidos

o Dificultad para conservar relaciones con sus clientes
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Estas son algunas de la consecuencias que la pandemia del COVID-19 ha ocasionado en
el instituto ITC y las mismas han causado un gran impacto en la empresa y ponen en riesgo
la solvencia, y capacidad de respuesta a sus consumidores debido a ello ha sido tan pertinente
realizar esta investigacion y encontrar estrategias oportunas para contrarrestar la crisis y
crear una imagen que se posicione en la mente de los consumidores de la ciudad de Santa
Ana 'y le permita una ventaja competitiva ante las demas instituciones que se dedican a este

rubro.

4.1.3 Definir el o los segmentos a los cuales la empresa ITC debe atender supliendo su
necesidad de formacidn ya sea en el area de computacion o el aprendizaje del idioma
inglés

La segmentacion de mercado es un proceso mediante el cual se identifica o se toma un
grupo de consumidores con caracteristicas similares, de manera que se pueda dividir en
varios segmentos, de acuerdo con los diferentes requerimientos de los consumidores. Es de
vital importancia que para la ejecucion de un proyecto se realice una buena segmentacion

de mercado.

De acuerdo con la informacidn obtenida anteriormente por parte de los encargados de la

institucion el mercado actual de los servicios que ofrece ITC esta conformado por:

Hombres y mujeres de 15 afios en adelante con clase media baja.

Con ingresos de un salario minimo y en algunos casos dos salarios minimos, otros

son hogares sostenidos por remesas familiares.

Estado civil: solteros, casados 0 acompariados, divorciados.

Nivel educativo medio y superior.

Con estilo de vida de superacion personal y con ganas de reforzar sus

conocimientos.
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Para la propuesta a realizar, la institucion debe tener una mejor segmentacion de mercado,

tomando en cuenta lo siguiente:

e Se debe definir en dos segmentos homogéneos de clientes, es decir grupos con

caracteristicas similares como edad, estilo de vida, personalidad, etc.

e La empresa debe enfocar sus servicios a estos segmentos de manera que cumplan

las expectativas y necesidades de los clientes.

e Se debera hacer un andlisis de las caracteristicas de los consumidores que forman

parte del segmento objetivo.
e Cuales son las preferencias que tiene.

e Las estrategias del marketing mix (producto o servicio, precio, distribucién y

comunicacion) se deben dirigir a los segmentos que se establezcan.

Una vez se haya segmentado el mercado en el que se debe de enfocar la empresa, se ha
de seleccionar el publico objetivo o target, es decir, aquellos grupos compuestos por

personas con similares caracteristicas a los que la empresa va a enfocar su actividad.

Tabla 1. Segmentacion de mercado en dos grupos.

SEGMENTO JOVEN SEGMENTO ADULTO

Sera entre hombres y mujeres con edades Serad entre hombres y mujeres con edades

entre los 15 y 25 afios. entre los 25 y 45 afos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion

De modo que la institucion se centrara en dos segmentos de mercado, con estilos de vida

diferentes ya sean estudiantes, empresarios, empleados y profesionales que quieran aprender
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un nuevo idioma o algo relacionado con computacién y que le servira para ser una persona

conocedora en diferentes areas.

4.1.4 Diagnosticar la posicion actual de la empresa frente a sus competidores en la

ciudad de Santa Ana

Conocer la posicion de la empresa frente a la competencia es algo fundamental, tanto

para poder garantizar la supervivencia de ésta, como para marcar estrategias que permitan

ganar cuota de mercado. El estudio realizado mediante la encuesta permitié conocer

informacion sobre la posicion en la que se encuentra la empresa ITC con referencia de su

competencia.

Tabla 2. Comparacion de competencia directa e indirecta.

COMPETENCIA DIRECTA

COMPETENCIA INDIRECTA

Actualmente solo hay una empresa
competidora directa en el mercado,
es decir que imparte cursos del
idioma inglés y computacion.
Comparado con su competencia
directa ITC cuenta con una mayor
presencia en la red social
Facebook.

ITC cuenta con precios mas

accesibles en sus tarifas

Hay varias empresas competidoras
de manera indirecta, es decir
academias de idiomas que imparten
el ingleés.
ITC se encuentra con un
posicionamiento muy por debajo de
su competencia indirecta pues ésta
cuenta con mejores estrategias de
marketing digital en sus
publicaciones, interacciones Yy
contenido.

ITC cuenta con

precios mas

accesibles en sus tarifas.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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4.1.5 Establecer estrategias pertinentes para que la empresa alcance un alto grado de
posicionamiento. Lo que conllevard a una reactivacion de marca en los segmentos

adecuados

La idea principal de la investigacion es revitalizar la marca de ITC en el mercado
santaneco aprovechando su reconocimiento desde hace 22 afios, para hacer posible esto es

necesario aplicar diversas estrategias mercadologicas:

e Estrategias de posicionamiento

e Estrategias de segmentacion

e Estrategias de revitalizacion de marca

e Estrategias funcionales de producto, plaza, precio y promocion que resultan ser de
indispensable necesidad en un tiempo post pandemia como el que enfrenta en estos
momentos.

Las estrategias de segmentacion, posicionamiento y revitalizacion, permitiran que se
tenga un claro panorama de dénde se van a enfocar los esfuerzos criticos de la operacion de
reactivacion y a qué segmento del mercado santaneco se debe impulsar de manera mas
agresiva este tipo de estrategias dentro del mercado, esto con el fin de no desperdiciar

recursos en esfuerzos que no traeran frutos.

Las 4P’s vienen de varios afios atras, sin embargo, siguen vigentes con el paso del tiempo
y siempre que se pueda aplicar en un negocio o empresa, se debe de hacer, ya que también
son una buena forma de captar nuevos segmentos y ampliar la operacion de la empresa a
lugares donde no se habia ido antes, esto con el uso de las diferentes estrategias tanto de

producto, precio, plaza y promocion.
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e En cuanto a producto se debe agregar caracteristicas especiales en la entrega del
servicio para los clientes en los servicios/productos que hoy por hoy se ofrecen para
que sin sentirlo o pensarlo los clientes estén percibiendo un valor agregado y
prefieran a ITC antes de la competencia por estos aspectos diferenciadores.

e En cuanto a precio, plaza y promocion, en la realizacion de combos en servicios
contratados de manera online, esto con el fin de incentivar el estudio a distancia y

evitando también de esta forma aglomeraciones en el instituto.

4.2 Propuesta
4.2.1 Reactivacion de marca y mejora de imagen
4.2.1.1 Paso 1: Analisis del posicionamiento actual de la empresa ITC.

4.2.1.1.1 Diagnostico de mercado.

La investigacion que se realiz6 arrojé datos muy interesantes de la situacion actual del
mercado, las cuales son:

e Mercado saturado de Institutos que ensefian inglés.

e Bajos precios.

e Promesa de hablar un idioma extranjero en poco tiempo.

e Institutos bombardean a segmento adolescente principalmente.

e Aceptacion rapida de parte de la poblacion a este tipo de Institutos.

Por otro lado, ITC, a lo largo de sus 22 afios de trayectoria en el mercado santaneco ha
tratado de mantener la forma de trabajo con la que se inici6, sin embargo, para reactivar la

marca es necesario hacer algo diferente.

La nueva era de Institutos de Inglés y Computacion, si bien, estan atendiendo al mercado
adolescente en su mayoria, hay un segmento que no esta siendo atendido del todo; el
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segmento adulto joven, en donde incluso puede que haya mayores ganancias para ITC, ya

que es un grupo de personas donde hay mas poder adquisitivo.

La institucion que se dedica exactamente a la misma actividad que ITC es Data Systems,
siendo la Unica en competir directamente en el mercado de instituciones de ensefianza de
inglés y computacion, puesto que la mayoria de instituciones ofrecen solamente estudios de

idiomas extranjeros.

Pero, ¢por qué la mayoria de personas aun no han estudiado en ITC? A continuacion,

algunas de las principales razones:

e Poca publicidad en redes sobre ITC.

e Mayor parte de estudiantes referenciados por familiares y amigos.
Estas razones son las principales ya que hay poca exposicion a clientes nuevos y si bien es
cierto, el mercadeo boca a boca ha funcionado, hoy en dia es indispensable estar a la
vanguardia de la tecnologia para posicionarse y darse a conocer en redes sociales y asi llegar

a mas consumidores.

4.2.1.1.2. Analisis de la competencia.

Se ha podido identificar que solo existe una empresa que esta compitiendo directamente
con ITC y aunque no ha sido un rival que cause un gran impacto negativo no se puede
subestimar que Data Systems ofrece cursos tanto de inglés como de computacion y ademas
robotica y el idioma francés sin embargo, esta empresa atraviesa dificultades para
posicionarse en el mercado de ensefianza de computacion e inglés, y se puede analizar en el
funcionamiento que algunas de las estrategias de ITC lo colocaron entre las mejores

opciones, esto representa una enorme ventaja ya que por el momento ITC se puede dar a la
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tarea de transformar su manera de trabajar y liderar aun con mas ventaja esta rama de

servicios.

Esto se podra hacer en la medida que ITC se proponga innovar de manera integral sus
servicios, ya que segun contestaron los encuestados la mayoria de instituciones se dedican
Unicamente a la ensefianza de inglés, por lo que competencia directa es muy poca, por otro
lado, competencia indirecta, si bien, no hay muchos institutos que se dediquen a lo mismo

hay muchos que buscan hacerlo.

Para analizar a toda la competencia de ITC se debe tener en cuenta que todos los demés
sitios o instituciones estan haciendo algo que a lo mejor ITC no habia venido haciendo de
manera constante y disciplinada, y es la presencia en redes sociales, y cuando se habla de
redes sociales no solo se debe limitar a Facebook.

Lo que se busca es ser lider en el mercado, por lo que hay un aspecto que debe estar muy
ligado a las estrategias y es la transformacion, tanto de procesos internos en el Instituto, asi
como de la forma en la que se presentan los servicios a clientes reales y potenciales, esto se

puede lograr mediante:

a) La formulacion de manuales de procesos administrativos y operativos dentro del
instituto.
b) Mapas de procesos académicos para que haya una estandarizacion y ordenamiento

de la institucion.

Esto ayudara a que cada quien sepa lo que tiene que hacer y con el ordenamiento de
procesos también viene la eficacia y eficiencia en el uso de los recursos y toda la

operatividad del instituto ira de mejor manera.
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Otro aspecto que se puede implementar para ser lider frente a la competencia es realizar
un plan de capacitacion de personal docente en las areas que sus compafieros ven para que
en determinado momento si un docente no puede impartir una clase, tenga una persona de
back up que pueda resolverle a los estudiantes y puedan recibir sus clases con normalidad,

para esto de nuevo, es necesario:

e Que se cuenten con programas de ensefianza estandarizados y documentados para
que sea de conocimiento de todos y en base a un manual un docente pueda dar

continuidad a un curso en la ausencia de otro docente.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa que muestra las diferentes
caracteristicas con las que cuentan las instituciones ITC y su principal competidor Data

Systems Computadoras:

Tabla 3. Comparacion entre ITC y Data Systems Computadoras

CARACTERISTICA

(=1
(3

Systems:
Ubicacién 42 Avenida Sur entre 9y 11 42 Avenida Sur entre Calle
Calle Poniente, #34, Santa Libertad y 12 Calle Poniente,
Ana, El Salvador. Santa Ana, El Salvador.
Servicio que ofrece Inglés y Computacion. Inglés, francés, Computacion
y Robdtica.
Medios publicitarios  Facebook Facebook
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Sitio web

ANos en el mercado

Fortaleza principal

Atractivo de la

ubicacion

Tréfico de clientes

No posee

22 afos

Reconocido por la trayectoria

de la poblacion

Muy buen atractivo,

instalaciones adecuadas.

Llegan varios clientes debido

a atractivo de ubicacion

http://www.datasystemcomp

utadoras.com/

29 afos

Servicios un poco mas

variados

Mal atractivo, da la impresion

como si fuera ciber café

Llegan pocos clientes por la

imagen que proyecta el local

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Se puede observar que claramente cada una de las instituciones tienen puntos a favor y

puntos en contra, sin embargo, es de hacer notar que pese a que Data System Computadoras

tiene mas afios en el mercado, la poca exposicién ha pasado factura y no genera el trafico

requerido de clientes, ademas de la mala impresion que genera el local donde esta ubicado.

Definitivamente, se debe ser cuidadoso hasta los colores a utilizar en la pintura del local, no

hay nada mejor que un cliente llegue a un lugar, por pequefio que sea, pero gque se vea limpio,

ordenado y con una buena atencion a los clientes.
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4.2.1.1.3 Analisis de la identidad corporativa.

La identidad corporativa de una empresa es un elemento basico y diferenciador que marca
coémo la empresa se proyectara a los publicos, ya que es el ser de la empresa; por tal razon a

continuacion se analiza parte del ser de la empresa ITC:

Tabla 4. Identidad corporativa.

ELEMENTOS DE

IDENTIDAD 5
DESCRIPCION
CORPORATIVADE ITC
FILOSOFIA Como ya se ha estudiado la filosofia corporativa es el
CORPORATIVA alma de las empresas y en el caso de ITC su filosofia

corporativa debe ser y reflejar lo que ellos
actualmente son como instituto esto amarrado a su
historia y trayectoria la filosofia que proyecta es: son
una institucion educativa dirigida a la ensefianza de
computacion y el idioma ingles con més de 22 afios
de trayectoria contribuyendo a la sociedad en la

formacidn de técnicos.

MISION Formar y capacitar todo tipo de personas, inspirados
en areas tecnoldgicas que desean conocer y reforzar
el aprendizaje de computacion e inglés, para asi

contribuir con el desarrollo de la sociedad.
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VALORES Experiencia: ya que la empresa cuenta con 22 afios

de ensefanza

Prestigio: debido a la buena opinion que poseen de

sus servicios sus clientes y consumidores.

Excelencia: por la calidad al brindar sus servicios.

Garantia: por la seguridad que ofrecen a sus clientes

de aprender en su institucion.

VISION Actualmente la vision de la empresa no esta tan clara
y sigue siendo afectada por las distintas crisis que

estan afectando debido a la pandemia del covid-19.

CULTURA CORPORATIVA Lavisiony la cultura estan intimamente relacionadas
y es en esta area donde se refleja lo que la empresa

quiere ser y su capacidad distintiva y de permanencia

en el tiempo.
ELEMENTOS DE LA
JBIENIVIDED DESCRIPCION
VISUAL CORPORATIVA
NOMBRE Instituto Técnico en Computacion e Inglés
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LOGOTIPO

Actualmente el instituto cuenta con un logo compuesto

por los siguientes elementos:

Cuadrado: El cuadrado se utiliza para transmitir
fortaleza, solidez, seguridad y orden. También suele
utilizarse para buscar demostrar estabilidad, honestidad,

realismo y confianza.

Circulo: Es una de las formas geométricas mas flexibles
y utilizadas. Evoca la perfeccion, lo infinito puesto que
nunca termina. También es sin6nimo de proteccion,
movimiento y adaptabilidad. En algunos &mbitos también

es utilizado para transmitir vida social y creatividad.

Nombre: entre los elementos que compone el logotipo de
la marca son las siglas del nombre de la institucion las

cuales son ITC.

Imégenes: en el logo aparecen dos imagenes una

computadora y una bandera de los estados unidos.
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ESLOGAN

TIPOGRAFIA

COLORIMETRIA

Actualmente no poseen un eslogan

Berlin Sans FB, pertenece a la familia Sans es un tipo de

letra claro que facilita la lectura.

Los colores usados por la empresa son los siguientes:
Azul: este color se asocia al profesionalismo, seguridad,
seriedad, integridad, sinceridad, masculinidad es un color
muy especial y es el color principal de comunicacion del
logo de la empresa y en general en su comunicacion de

mensajes a publico se ve en manifiesto este color.

Celeste: este es un color que se asocia con los suefios y

la tranquilidad.

Blanco: el blanco refleja paz, pureza bondad y amor este
color lo vemos en el logo de la empresa como fondo y en

la bandera.
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Rojo: dinamismo calidez pasion y energia son alunas de
las emociones que transmite este color y o vemos en la

bandera que forma parte de del logo.

VOZ Y TONO La manera de como la empresa se dirige a sus clientes es

una manera mas de confianza tratando de td a su publico

objetivo.
PAGINA WEB No cuentan actualmente con una pagina
PAPELERIA Parte de los elementos necesarios con los que cuenta la
CORPORATIVA empresa para la comunicacion con los clientes son los

flyers y las tarjetas de presentacion y los folletos

informativos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Analizar la identidad corporativa y la identidad visual corporativa es tan importante para
diagnosticar el estado de la imagen de la compafiia y corroborara que no se esté quedando
obsoleta 0 que su imagen no haya sido dafiada por algun error en la comunicacion de la

empresa o al brindar el servicio.

Una trayectoria de 22 afios en el mercado santaneco de las instituciones de ensefianza de
computacion e inglés requiere dar un andlisis minucioso a la identidad corporativa del
instituto y sobre todo a los elementos que lo componen para verificar que sigan acorde a la

razon de ser de la empresa y sobre todo conectando con sus consumidores.
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La empresa tuvo un cambio importante de administracion acompafiado a este suceso,
vinieron cambios significativos en algunos elementos de la identidad corporativa; para

mencionar algunos de ellos:

i% Valores
E> Vision

%</ Logo

Figura 1. Elementos modificados de ITC. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion

El logo a pesar de ser muy reciente podria formar parte de una estrategia de revitalizacion
que ayude a la empresa a reconectar su identidad y su esencia con sus consumidores y

alcanzar un mayor posicionamiento en la ciudad de Santa Ana.

4.2.1.1.4 Analisis de la percepcion del consumidor.

La marca ITC es reconocida en Santa Ana pues segun los resultados obtenidos de las
personas encuestadas la mayoria manifestd conocerla, si lo que indica que la marca es

identificada por gran parte de ciudadanos santanecos.

Segun la percepcion que tienen de los consumidores de la empresa esta cuenta con algunos

aspectos favorables dentro de los cuales se encuentran:

Es una empresa que ofrece buen servicio

e Deciden estudiar en ITC por sus precios accesibles.
e Buena ubicacion del local

e Calidad en sus servicios

¢ Relacionan a la empresa con tradicion y cercania.
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Los consumidores también perciben un aspecto desfavorable que ha hecho que no se haya

alcanzado el suficiente posicionamiento de marca y es:

e La falta de publicidad en las redes sociales de la que carece la marca actualmente.

Es un factor que debe tomarse en cuenta pues la mayoria de consumidores expresa que se
han enterado de sus servicios por medio de sus familiares o conocidos, por lo que ITC debe

tener en cuenta es estar mas presente en redes sociales para llegar a mas consumidores.

4.2.1.1.5 Analisis FODA.
A continuacién, se presenta el analisis FODA que arrojo la investigacion realizadaa ITC,
mediante una tabla que muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

institucion.

Tabla 5. Andlisis FODA a ITC

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Muchos afios de trayectoria e Poca competencia directa
e Un reconocimiento bastante e Variedad de segmentos para
importante dirigirse
e Cuenta con insumos tecnolégicos e Oportunidad de adaptacion a
para iniciar el proceso de evolucion e nuevos modelos de ensefianza
innovacion e Fécil via de comunicacion con los

consumidores
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DEBILIDADES AMENAZAS

Falta de capital humano Crisis econdémica

, . Crisis sanitaria por el covid-19
Falta de recursos econémicos P

Surgimiento de nueva competencia con

Débil organizacion . .
mayor impacto en las redes sociales

Falta de capacitacion Modificacion en el comportamiento del

consumidor

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Fortalezas: ITC es una empresa que cuenta con una trayectoria de 22 afios en la ciudad
de Santa Ana brindando el servicio de ensefianza de computacion e inglés, en ese tiempo ha
logrado posicionarse en una gran parte de los ciudadanos santanecos e incluso fuera de la
ciudad, también ha ganado experiencia y se ha hecho acreedora de las herramientas

necesarias para seguir creciendo.

Oportunidades: La pandemia que ha estado afectando el pais y el mundo ha traido
consecuencias desastrosas, pero en medio de la crisis se abren grandes oportunidades una de
ellas poder dar el gran paso a los diplomados online, el establecimiento de una comunicacion
mas constante por medio de las redes sociales y la falta de oferta local en dicho rubro lo cual
le permitiriaa ITC por medio de la confianza que ha ganado durante tanto tiempo aprovechar

dichas oportunidades sin tanta competencia directa local.

Debilidades: Esta es la parte que a las empresas no mucho les gusta ver sin embargo es
primordial conocerla para solventarla, entre algunas que se puede mencionar es la falta de

capital humano y esto conlleva a debilitar lo procesos de organizacién, otra debilidad es falta
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de recurso econdémico la crisis sanitaria a dado un duro golpe a la economia y la falta de

recursos es algo que todas las empresas estan enfrentando.

Amenazas: La crisis sanitaria seguira representando una gran amenaza al rubro de
educacién durante mucho tiempo y acompafiada de la crisis econdmica que no se ha hecho
esperar debe ser atendida con estrategias que permitan mitigar los dafios, ya que en estos
procesos el surgimiento de competencia con mayor presencia en redes y capacidad en
medios online seria un golpe duro al igual que los constantes cambios que esta sufriendo el

consumidor en sus patrones de consumo.

4.2.1.1.6 Definir la segmentacion de mercados.

Definir la segmentacion de mercado es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma un grupo de consumidores con caracteristicas similares, de manera que se pueda dividir
en varios segmentos, de acuerdo con los diferentes requerimientos de los consumidores; por

ello se establece a continuacion dos segmentos de clientes y el perfil del pablico objetivo:

Tabla 6. Perfil del cliente joven.

BASES DE LA VARIABLES DEL CARACTERISTICAS
SEGMENTACION PERFIL ESPECIFICAS
GEOGRAFICA Ciudad Santa Ana
DEMOGRAFICA Geénero Masculino y femenino
Edad De 15 a 25 afos
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PSICOGRAFICA

Estado familiar

Estudios

Ocupacion

Ingresos

Religion

Clase social

Estilo de vida

Personalidad

Solteros y sin hijos

Nivel medio y superior

Profesionales y no profesionales

Salario minimo 0 més

Indiferente

Media baja — media alta

Estudiantes de nivel medio que desean
reforzar sus conocimientos tanto en el
area de inglés como computacion; asi
como jovenes universitarios y no
universitarios que quieren aprender o
actualizar nuevos conocimientos en
diferentes areas para cumplir con los

requisitos de la demanda laboral.

Positivos, motivados, responsables
constantes, dinamicos, con deseos de

adquirir nuevos conocimientos, abiertos
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CONDUCTUAL

Necesidades

Beneficios buscados

al mundo por sus redes sociales, alta

sensibilidad a la calidad e innovacion.

Desarrollo profesional, éxito,
accesibilidad, ambiente idoneo, servicio

diferenciador.

Conocimientos, calidad en el servicio,
seguridad, comodidad, experiencia

Unica, valores agregados.

Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion

Tabla 7. Perfil del cliente adulto.

BASES DE LA VARIABLES DEL CARACTERISTICAS
SEGMENTACION PERFIL ESPECIFICAS
GEOGRAFICA Ciudad Santa Ana
DEMOGRAFICA Género Masculino y femenino

Edad

Estado familiar

Estudios

De 25 a 45 afos

Solteros, casados, acompafiados,

divorciados.

Nivel medio y superior
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PSICOGRAFICA

Ocupacion

Ingresos

Religion

Clase social

Estilo de vida

Personalidad

Necesidades

Empleados

$300 a $600 mensuales con ingresos

extras por remesas

Indiferente

Media baja y media alta

Dedicado al desarrollo personal y el
cumplimiento de los objetivos de vida 'y
la autorrealizacion y por lo tanto la
conciencia del trabajo duro para lograrlo
estableciendo metas a corto, mediano y

largo plazo

Motivadas, positivas, activas,

extrovertidas, sensibles y perceptibles

Aumentar conocimientos y capacidades
para ubicarse un mejor perfil profesional
y abrirse camino a nuevas oportunidades

laborales o académicas
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CONDUCTUAL Beneficios buscados Higiene, seguridad tanto sanitaria como

en el servicio que se brinda. Obtencion

de resultados y satisfaccion de

necesidades a corto plazo

Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion.

4.2.1.1.7 Analisis de La Mezcla de Marketing.

4.2.1.1.7.1 Andlisis del Producto o servicio.

ITC ofrece diplomados y cursos de computacion e inglés con clases intensivas y

personalizadas con maximo 10 alumnos por grupo. Cuentan con una diversidad de oferta en

las areas de.

COMPUTACION:

Diplomado en computacién basica

Técnico Operador de software

Técnico Disefio grafico profesional

Técnico Desarrollador de aplicaciones con PHP

Técnico En mantenimiento y reparacion de computadoras

Técnico Disefio y creacion de sitios web

INGLES:

Diplomados en inglés: Basico, Intermedio y Avanzado
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4.2.1.1.7.2 Andlisis del Precio.

A continuacion, se presentan los precios establecidos por el instituto a cada uno de los

servicios ofrecidos a los consumidores de la ciudad de Santa Ana:

COMPUTACION:

e Diplomado en computacion bésica $25

e Técnico Operador de software $25

e Técnico Disefio grafico profesional $30

e Técnico Desarrollador de aplicaciones con PHP $30

e Técnico En mantenimiento y reparacion de computadoras $30

e Técnico Disefio y creacion de sitios web $30

INGLES:

e Diplomados en inglés: Basico, Intermedio y Avanzado $25

Los precios establecidos por el instituto para los diplomados basicos de computacion son
de $25 siendo este el mismo precio para los cursos de inglés, sin embargo, para los técnicos
o0 especialidades de computacidn el precio establecido es de $30. Estos precios representan
el costo de un modulo del diplomado o técnico estudiado, el cual podria ser cursado en 3 0
4 semanas segun los horarios los cuales son de 2 a 5 horas a la semana, en la modalidad

semanal y si estudian solo fin de semana seria 3 horas cada fin de semana.
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Los precios se establecieron para el servicio de ensefianza, basado en los precios del
mercado, considerando el poder adquisitivo del segmento atendido y parametros internos

basados en la calidad del servicio.

4.2.1.1.7.3 Analisis de la plaza.

ITC se encuentra ubicado en 4a Avenida Sur entre 9a. y 11 Calle poniente, # 34, Santa
Ana, El Salvador; la ubicacién es bastante céntrica facil de llegar para los clientes, cuenta
Unicamente con un centro educativo. Las puertas del instituto estan abiertas desde las 8:00
AM —4:00 PM, con una persona en recepcion durante todo este tiempo para solventar dudas
de cualquier persona interesada en recibir informacion sobre las clases, asi como mostrarle
el instituto si asi lo desea. Los horarios en que imparte las clases son de lunes a domingo en
turnos matutinos y vespertinos detallados de la siguiente manera: lunes a jueves de 8:30AM
- 10:30AM, sébado de 7:00 AM — 10:00 AM; de 10:00AM — 1:00 PM y de 1:00 PM — 4:00

PM, Domingo de 9:00 AM — 12:00 PM.

Cabe afiadir que las instalaciones del instituto estan adecuadas y cuenta con el material y
mobiliario necesario para que los alumnos se sientan comodos y en un ambiente agradable.
La empresa busca satisfacer al cliente desde el momento en el que solicita informacion hasta

que termina el curso lectivo.

4.2.1.1.7.4 Analisis de Promocion y Publicidad de Marca.

La promocion y la publicidad en una organizacion es fundamental para su desarrollo,
mas en un mundo que tiene obstaculos grandes como una pandemia la cual impide que se
pueda ver los diferentes negocios y opciones que se tienen para consumir productos o

servicios. Se ha vuelto una batalla por la sobrevivencia, la cual, pocas empresas logran ganar.

124



ITC antes de la pandemia estaba realizando poca o nula estrategia de promocion, se dice
poca, porque la promocion se hacia mediante volantes en papel bond en forma de brochure
previo a la pandemia, y una sola pagina de Facebook, en la cual la interaccion con las
personas es poca, las publicaciones son poco frecuentes, aunque mas frecuentes en tiempos
de pandemia. Ademas, publicidad en medios radiales no se tenian y tampoco en television,
sin embargo, los propietarios manifestaron al inicio de la investigacion que en algun
momento se contaba con pautas publicitarias en canales de television y cufias radiales, pero

que con el paso de los afios ya no se le pudo dar mantenimiento a estas pautas.

4.2.1.2 Paso 2: Determinacién de objetivos.

4.2.1.2.1 Objetivo general.

e Incrementar la competitividad del servicio de ITC, dandole un mejor
posicionamiento a la institucién creando estrategias mediante una mezcla de
mercadeo apropiada y mejora de las variables de marketing, una eleccion de
segmentos de mercado bien definidos, y revitalizando la imagen de la marca por

medio de un fortalecimiento de su identidad corporativa y los elementos de la misma.

4.2.1.2.2 Objetivos especificos.

e Seleccionar una estrategia de posicionamiento que ayude a mejorar la condicién de
la empresa en el mercado santaneco.

e Definir segmentos de mercado de acorde a los servicios ofrecidos.

e Sugerir estrategias que ayuden a darle mayor posicionamiento con el fin de
desarrollar una administracién de marca que propicie una imagen agradable, la cual
comunique la diferenciacion de su producto con su cliente meta y, con ello, posicione

el servicio en la memoria del cliente.
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e Proponer tacticas para captar la atencion de usuarios actuales y potenciales.

4.2.1.3 Paso 3: Definicion de estrategias.

4.2.1.3.1 Estrategias de Posicionamiento.

En los objetivos definidos al inicio de la investigacion se planted que se establecerian
estrategias pertinentes para posicionar la institucion en el segmento actualmente atendido y
nuevos segmentos, por tal razon es importante iniciar con la definicion de las estrategias
para el cumplimiento de dichos objetivos y de esa forma definir de manera global como se
pretende ser percibidos como institucion por el segmento estratégico y el mercado en general

e Para sobrevivir en el mercado es importante ganar un lugar en la mente del

consumidor

e Comunicar de manera clara los atributos y cualidades del servicio en este caso,

ademas los valores que se desea proyectar a través de la imagen de marca.

Se inicia planteando el tipo de posicionamiento de manera general basado en la tipologia

que sugiere Kaotler, por:

e Calidad
e Precio
Esto permitira como se sabe que el producto se posicione como el que ofrece el mejor

valor y la mayor cantidad de beneficios a un precio que se vuelve razonable y aceptado por

los consumidores.
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Para poder alcanzar el posicionamiento de ITC, anteriormente se menciona que se

propone posicionar por calidad y precio y con estrategias de posicionamiento basadas en la

personalidad e imagen de marca, por lo cual se planteardn estrategias de segmentacion,

estrategias funcionales y de revitalizacion de

posicionamiento.

Estrategia de
Segmentacion

Estrategias de
posicionamineto

Estrategias de Estrategias
Revitalizacion Funcionales

Figura 2. Relacion de las estrategias propuestas.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
4.2.1.3.2 Estrategias de segmentacion.

marca dentro de estas estrategias de

Con esta estrategia se busca crear grupos de personas homogéneas con caracteristicas y

necesidades similares. A continuacion, se detalla este tipo de estrategia:

Tabla 8. Estrategia de segmentacion.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DESCRIPCION

Tipo de estrategia: Estrategia de segmentacion

Objetivo de la estrategia: Identificar nuevos segmentos de clientes
con necesidades distintas

Tactica: Enfocarse en dos segmentos de clientes

Desarrollar una misma oferta de servicio
para ambos segmentos
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Alcance: ITC apostard a un nuevo mercado meta

Actividad: Desarrollar una segmentacion
indiferenciada

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
La estrategia de segmentacion a proponer para ITC es la siguiente:

e Desarrollar una segmentacion indiferenciada

Este tipo de estrategia busca satisfacer las distintas necesidades que presentan los
diferentes clientes de forma mas especifica, en este caso con la clasificacion realizada
anteriormente se decide implementar una estrategia de segmentacion indiferenciada que, a
pesar de haber identificado segmentos de clientes con necesidades distintas, la empresa
puede optar por dirigirse a todos ellos con la misma oferta de productos y el mismo
posicionamiento; en este caso se centrara en dos segmentos de mercado, el segmento joven
y el segmento adulto; el primero compuesto por personas de 15 a 25 afios de edad, y el
segundo cuyos integrantes seran personas de 25 a 45 afios de edad que se les brindara la
misma oferta de productos para que ellos apliquen los conocimientos en las diferentes areas

que ellos decidan optar para su crecimiento.

Se ha decidido seleccionar este segmento debido a lo siguiente:

e son las edades en las cuales ya estan en los colegios y los padres son conscientes de
que cuando mas antes empiecen a familiarizarse con las lenguas extranjeras, mas

facil sera en un futuro dominar ese idioma.
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e Y personas que, si todavia no estan en el mercado laboral, les falta poco para ello.
Por tanto, son ellos mismos conscientes de que deben de tener un elemento
diferenciador respecto al resto de demandantes de puestos de trabajo como puede ser
el conocimiento de uno o mas idiomas diferentes el nativo.

e Y especializarse en el area de computacion que es vital en cualquier area de trabajo
0 estudio.

Una vez la institucion ya ha realizado la segmentacién del mercado y seleccionado al

publico objetivo, se debe:

e Establecer las estrategias funcionales adecuadas para dirigirse a ese segmento
e Comunicar los atributos y elementos de su identidad como marca e institucion
e El valor que afiaden al servicio para la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores actuales y potenciales.

4.2.1.3.3 Estrategias para revitalizacion de marca.

La propuesta de estrategia de revitalizacion de marca a utilizar seria:

e Rebranding de elementos de marca
Un rebranding intermedio debido que no se plantea modificar totalmente los elementos

actuales de la marca, pero si un cambio basico para dar una imagen fresca e innovadora.

e Disefio de sistema visual y comunicacion
También se establecera una estrategia de comunicacion mas efectiva de la marca por
medio de un sistema visual que plasme la esencia, los valores, su identidad en general como
marca y permita conectarse con ella aun cuando su logo no esté presente como parte de una
estrategia de comunicacion y marketing para volver a posicionar la marca en los

consumidores y clientes potenciales de la ciudad de Santa Ana.
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Se presenta a continuacion lo que se plantea con las estrategias descritas:

Tabla 9. Estrategias de revitalizacion de marca.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Tipo de estrategia

Objetivo de la estrategia

Tactica

Actividad

Revitalizacién de marca- Rebranding de

elementos de marca

Redisefar los elementos de marca con el fin
de dar vitalidad a la marca y afiadir

durabilidad a lo largo del tiempo

Proponer un redisefio de la imagen, como
logo, colorimetria, fuentes y eslogan entre
otros elementos importantes de marca para
lograr un

mejor  reconocimiento Yy

aceptacion de la marca y su identidad.

Redisefiar con la ayuda de un disefiador
gréfico, la nueva propuesta de logo, disefiar
profesionalmente con las bases
mercadologicas y basado en la
investigacion de mercado los elementos de

marca con los que no cuenta actualmente la
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Alcance

empresa para potencializar la presencia de

la marca y la expresion de su identidad

El alcance que se vislumbra con la
implementacion de esta estrategia es un
mayor impacto en la mente de los
consumidores, siendo mas visible y
atractiva por sus elementos de marca y su

identidad como tal.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Tabla 10. Estrategia de revitalizacion de marca.

ELEMETOS DE LA ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Tipo de estrategia

Objetivo de la estrategia

Revitalizacion de marca- Disefio de sistema

visual y comunicacion

Establecer un lenguaje y personalidad
visual propia para que la marca establezca
una comunicacion eficaz de sus valores e

identidad
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Tactica

Actividad

Alcance

Disefiar un cédigo visual para la marca con

fuerte presencia e impacto

Disefiar el codigo visual por medio de un
disefiador gréfico, plasmarlo en los
elementos de marca que mas interviene en
la comunicacion papeleria, pagina web,

redes sociales.

Se pretende tener un alcance de los
ciudadanos santanecos presentes en las
distintas redes donde la empresa tenga

presencia.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Desarrollo de las propuestas de revitalizacion:

e Vision: Proporcionar a nuestros estudiantes las herramientas necesarias para crecer

y alcanzar sus metas, por medio de la experiencia que nos caracteriza en la

ensefianza, garantizando asi el desarrollo de habilidades en el area de la informatica

y nuevos idiomas para poder guiarles en el camino a la excelencia académica y la

obtencion de mejores oportunidades de empleo.

e Cultura empresarial: La responsabilidad con el crecimiento y desarrollo de las

habilidades en el area de la informatica y el idioma inglés como en otras distintas

habilidades es el compromiso que nos caracteriza como institucion.

132



e Logo:

Figura 3. Nuevo logo de ITC. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Descripcion del logo: se ha conservado caracteristicas similares al logo anterior, como la

tipografia y la forma circular; este ultimo debido al importante mensaje que comunica el
cual es amistad, relacion, unidad y también estabilidad y durabilidad y combinandolos con
simbolos representativos de las herramientas tecnoldgicas y color vivos llenos alegria fuerza
e innovacion se pretende establecer relaciones positivas con los consumidores actuales y

potenciales y el logo.

e Sijstema visual:
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Figura 4. Disefio de pagina de Facebook. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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Figura 6. Disefio de flyer. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacién
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Figura 7. Disefio de brochure. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion

e Colorimetria: Para el disefio del logo y el sistema visual se ha tomado como base:
Color azul: debido que es un color que en el marketing es utilizado para representar
la tecnologia, la responsabilidad, la seguridad y la confianza y por no ser un color

invasivo, a pesar de que se ha usado variantes como el celeste y el cian brillante que
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por separado tiene otras caracteristicas la esencia que se desea transmitir es la antes
mencionada.

Celeste: este es un color que significa inteligencia, es un color que sugiere precision,
seguridad y confianza para promocionar productos servicios de alta tecnologia.
Cian brillante: es un color Unico que refleja autenticidad, el significado del color
esta asociado con la responsabilidad y la amabilidad, es el color de la frescura y la
juventud el cual es el objetivo de este nuevo luego dar una imagen fresca.

Blanco: en marketing este color ademas de reflejar, buenos sentimientos como
pureza, también es utilizado para campafias minimalistas en las cuales otro color es
el protagonista como en este caso el azul.

Fucsia: es un color elegante pero que a la vez representa a la nifiez y se asocia a las
mujeres.

Anaranjado: es un color que recoge la alegria del amarillo y la combina con la
energia de rojo y esto lo con el color de la creatividad, el éxito y la confianza.
Tipografia: la fecha presente en el logo ha sido escritos con el tipo de letra Helvética
Compressed simple, las siglas ITC fueron escritas con la fuente Berlin Sans FB, se
establecio que los tipos de letras fueran sin serif para reflejar modernidad y elegancia
a traveés del logo.

Eslogan: Garantizamos tu éxito, se espera que sea uno de los elementos mas
reconocidos de las empresas por caracterizarse por ser breve y transmitir claramente
que la experiencia y calidad con la que la empresa cuenta sera la garantia para
capacitar a sus alumnos para el éxito.

Pagina web: www. ITCsv.com
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TActicas:

Disefiar los elementos de marca faltantes como la mision, la cultura corporativa, el

eslogan, la pagina web.

e Crear el sistema visual que permita la marca comunicar su identidad y estar presente
en la mente de los consumidores sin necesidad de que el logo u otros elementos estén
presentes.

e Comunicar los valores de marca por medio de las redes sociales y pagina web con
post que vayan acorde al sistema visual de la marca y a la vez la aplicacion de los
valores

e Aplicar el sistema visual a otros elementos de marca como la pagina web y la
papeleria corporativa.

e Establecer conexiones positivas por medio de los medios de comunicacion, sobre la

personalidad que posee la empresa.

4.2.1.3.4 Estrategias Funcionales (4P’s).

4.2.1.3.4.1 Estrategia de producto.

Tabla 11. Estrategia de producto.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DESCRIPCION

Tipo de estrategia: Estrategia de producto

Objetivo de la estrategia: Diferenciar la oferta incluyendo nuevos

servicios al cliente
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Tactica:

Alcance:

Actividad:

Desarrollar una plataforma online para

estudiar cursos desde casa.

Ofrecer nuevos cursos en computacion e

idiomas para publico en general y empresas

Elaboracion de encuestas trimestrales a los

estudiantes

Enfocarse al mercado de personas entre los
15 y 45 afios, empleados y no empleados,
estudiantes de los diferentes niveles que
quieran estudiar desde la comodidad de su

hogar y ademas aprender otros idiomas.

ITC tendrd una diferenciacion en su

servicio

Ofrecer nuevos servicios

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion

En la institucion el servicio que se oferta es la formacion técnica a través de los cursos de

computacion e inglés de calidad y con atencion personalizada; las clases siempre han sido

presenciales que han tenido aceptacion entre su publico objetivo; pero con el pasar de los

afios hay un segmento al cual esta siendo desatendido pues no buscan la manera de innovar

y darle diferenciacion al instituto por lo cual se detalla a continuacion una propuesta de

producto:
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e Ofrecer nuevos servicios:

Lo que se busca con la propuesta de esta estrategia es que los consumidores que por
diversas razones no puedan recibir las clases presenciales, lo hagan desde su casa con la
creacion de una plataforma online que permitira recibir las clases de una manera virtual y

siempre con la atencion personalizada y con la calidad en sus clases.

Ademas, ofertar nuevos cursos en el area de computacion, informatica y en el area de
idiomas. Esto hara una diferencia en la oferta que ofrecen a los consumidores, con incluir
nuevos servicios al cliente se busca una diferenciacion que permita que ITC tenga una mayor
competitividad en el mercado y que busque atraer nuevos clientes y seguir motivando a los
actuales. De manera que rompan tradiciones de ensefianza y busquen actualizarse a la nueva
demanda del mercado y lo que la nueva era busca; recibir un servicio de manera mas facil
pero que sea eficaz y de calidad, que sepa suplir sus necesidades y gustos; ademas de ofrecer

un valor agregado para aumentar la demanda en su institucion.

Un factor que ayudara a consolidar el posicionamiento de la institucién en la mente del

cliente es:

e El valor agregado que tendra el servicio ofrecido, es decir, aquellos elementos que
refuerzan la calidad del servicio ofrecido y permiten obtener al cliente la satisfaccion
de cubrir su necesidad de la mejor manera posible; también ayudara a fidelizar al
cliente a la empresa puesto que reforzara la imagen del negocio de cara al publico.

De este modo, el valor agregado que ITC ofrecera se puede obtener mediante los

siguientes servicios suplementarios:

e Facil acceso a la informacion: aquella persona interesada en adquirir informacion

sobre ITC lo podra encontrar acudiendo al instituto, donde se le facilitara mediante

139



una explicacién por parte de la persona de recepcién acompafiada de un folleto con
la informacion relevante del centro, asi como una visita guiada por el centro si asi lo
desea la persona interesada. Otra via serd la pagina web del instituto, donde estaré
detallada toda la informacion sobre ITC, asi como el teléfono de contacto y correo
electrénico, para que el cliente pueda hacer cualquier consulta personal sin tener que
desplazarse a la academia necesariamente. Ademas, se hara una demostracion virtual
de las instalaciones, se compartird una seccion especial de los servicios que se
ofrecen de manera virtual.

Atencidn personalizada: cada profesor le proporcionara su nimero de teléfono o su
correo electronico para que el alumno tenga una comunicacion mas directa y eficaz
para cualquier consulta o duda que surge a medida que avanza en sus diplomados.
Modalidad de pago: el cliente podra optar por la modalidad de pago que prefiera 'y
le sea mas comodo, entre las que se encuentra: el pago en efectivo que se realizaria
en recepcion, el pago en tarjeta que también se haria en la recepcién del centro, o

mediante transferencia bancaria.

Indicadores: Aumento de satisfaccion de los estudiantes y, medido a través de las

encuestas trimestrales.

Servicios a ofrecer: Cursos online o presenciales sobre idiomas, disefio, informatica, o

programacion de formacion para empresas. Con el objetivo que los estudiantes se capaciten

de herramientas y habilidades que refuercen su perfil profesional o su preparacion

académica.

CURSOS:

Operaciones logisticas
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e Técnico en sistemas

e Contabilidad béasica

e Contabilidad financiera

e Curso especializado en Excel

e Curso especializado en Power Point

e Herramientas tecnoldgicas para comunicacion

e Ofimatica nivel ejecutivo y profesional: Disefio y Creacidn de paginas web, Disefio
gréafico, Ingenieria de software, SQL SERVER, Inteligencia de negocio con SQL
Server, Desarrollo de aplicaciones moviles para Android, JAVA, Desarrollo de
aplicaciones con PHP, manejo de inventarios, logistica, manejo de redes,

e Curso de fotografia digital

e Curso de dibujo, perspectiva, luz y sombra

e Curso de Photoshop

e Curso de Illustrator

e Inglés para atencion al cliente

e Inglés para el area de turismo

e Curso de francés (Tres niveles basicos, intermedio, avanzado)

e Curso de italiano (Tres niveles béasicos, intermedio, avanzado)

e Curso de mandarin (Tres niveles basicos, intermedio, avanzado)

4.2.1.3.4.2 Estrategia de precios.

Tabla 12. Estrategia de precio.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DESCRIPCION

Tipo de estrategia: Estrategia de precios
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Objetivo de la estrategia: Establecer precios a los servicios de la
empresa mediante una estrategia clara
hibrida entre precio bajo y valor agregado
a los servicios de ensefianza ofrecidos por

ITC

Tactica: No incrementar el precio a los servicios
para conservar la valoracion del segmento
de buenos precios especialmente post

pandemia

Incrementar el valor agregado a los
servicios Yya ofertados mediante la
incorporacion de mejoras tecnoldgicas

ofreciendo el servicio online.

Alcance: Se pretende tener un alcance importante de

los consumidores pertenecientes al
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segmento escogidos en la ciudad de Santa

Ana

Actividad: -Concentrando los gastos en el capital

humano capacitado y especializado

-Disminuir gastos innecesarios, utilizado

los recursos existentes de la empresa

-Ofrecer un servicio de calidad y con la
experiencia y garantia de aprendizaje que
la empresa ha otorgado durante sus 22 afios
en el mercado de institutos de computacion

e ingles

-Brindar una experiencia de atencion
personalizada y clara en la ensefianza para

acompafiar a los precios accesibles

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Esta estrategia hibrida esta establecida bajo el concepto de seguir siendo competitivo ante
la competencia ya que al investigar por medio de un sondeo los precios de la competencia
son superiores por servicios similares, ademas se pretende ganara cuota de mercado

mediante el hecho de agregar valor al servicio para acompanar los precios bajos.
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Tabla 13. Cursos a ofrecer.

TIPO DE CURSO DURACION PRECIO
POR
MODULO
Operaciones de logistica 6 Meses (72 Horas) $30
Técnico en sistemas 1Afio (144 Horas) $28 -$30
Contabilidad basica Presencial/En Vivo/Video $25

3 Meses (36 Horas)

Contabilidad financiera 1 Afo (144 Horas) $25
Curso especializado en Excel 3 Meses (36 Horas) $25
Curso especializado en Power Point 2 Meses (16 Horas) $25
Herramientas tecnoldgicas para Gratuito

comunicacion

Ofimatica nivel ejecutivo y 6 Meses (60 Horas) $35
profesional:
Curso de fotografia digital 3 Meses (36 Horas) $45
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Curso de dibujo, perspectiva, luz y

sombra

Curso de Photoshop

Curso de lllustrator

Inglés para atencion al cliente

Inglés para el rea de turismo

Curso de francés

Curso de italiano

Curso de mandarin

3 meses (144 Horas)

3 meses (144 Horas)

3 meses (144 Horas)

6 Meses (36 Horas)

6 Meses (60 Horas)

2 Afos (288 Horas)

2 Afos (288 Horas)

2 Afios (288 Horas)

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

4.2.1.3.4.3 Estrategias de plaza.

$30

$25

$25

$30

$30

$40

$45

$45

A continuacion, se detalla la estrategia de plaza mediante una tabla especificando cada

elemento que tendra dicha estrategia.
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Tabla 14. Estrategia de plaza.

ELEMETOS DE

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Tipo de estrategia

Objetivo de la estrategia

Tactica

Alcance

Estrategia de plaza

Establecer el canal por el que se hara llegar el

servicio a los consumidores

e Como se menciond en la estrategia de
producto la creacion de la plataforma es
importante para el desarrollo comercial de la
empresa

e Mejorar continuamente la plataforma para su
facil uso, para que la informacion necesaria
este a no mas de tres clics de entrada

e Que los estandares de seguridad de la
plataforma se actualicen continuamente para
proteger la informacion de los usuarios.

e Adaptar las aulas a nameros muy limitados
de estudiantes, adecuar el mobiliario y
anexar barreras que garanticen el

distanciamiento.

Con dicha estrategia se pretende alcanzar al

segmento de consumidores establecido y a los
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potenciales consumidores, ya que desde su hogar
tendrén la oportunidad de seguir forjando nuevas
herramientas y a futuro a aquellos consumidores que

prefieren clases presenciales.

e Actividad e Creacion de plataforma online para cursos,
establecimiento de un modo de uso facil e
interactivo, comunicacién directa con la
institucién 24/7.

e Adaptacion del local.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion

Es importante recordar al establecer este tipo de estrategia la crisis sanitaria que se esta
atravesando y el impacto que la misma ha causado al rubro de la educacion, por tal razon se

estable una estrategia de plaza utilizando un canal comercial de nivel cero, online.

No se descarta el regreso a las aulas por lo tal se establece también como estrategia de
plaza la adaptacion del local, para que las condiciones sean adecuadas a la hora de ofrecer

el servicio.

4.2.1.3.4.4 Estrategia de promocion.

La investigacion ha dado resultados y al final lo que el cliente busca es una relacion entre
precio y calidad que sea directamente proporcional, es decir, que en cuanto sea de mejor
calidad el servicio, estaran de acuerdo en pagar mas, pero por un servicio que no solo llena
las expectativas, sino que las sobrepasa, para ello es necesario definir estrategias de
promocion a corto y mediano plazo, ya que la idea es empezar a ejecutarlas lo antes posible.

A continuacion, las estrategias funcionales de promocién propuestas para ITC:
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Tabla 15. Estrategia de publicidad.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Tipo de estrategia:

Objetivo de la estrategia:

Tacticas:

Estrategia de publicidad.

Lograr un alcance amplio por medio de las
redes sociales y conectar con clientes nuevos
para la generacion de mayores ingresos al
Instituto, ademas de que la presencia de ITC

sea notoria en las redes.

Creacion de perfiles en las tres principales

redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram.

Interaccion de fan-pages oficiales de ITC con

usuarios de redes sociales.

Publicaciones que generen expectacion y sean

atractivas a los usuarios.
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Creacion de concursos o dinamicas.

Alcance: Todo usuario de redes sociales que siga las

paginas oficiales de ITC.

Actividad: Promocién en redes Sociales: Todas estas
acciones potenciaran la presencia de ITC en el
mercado santaneco y ayudaran a mantener los

ingresos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

1. Promocion en Redes Sociales.

Definitivamente la promocion que no debe faltar en ITC es la publicidad en redes
sociales, por dos principales razones: una, que el mundo en el que actualmente se desarrolla
la vida cotidiana, casi todos o la mayoria de personas tienen acceso a las plataformas
digitales. Y dos, que por los efectos que la pandemia ha desatado en el mundo entero, ya las
plataformas digitales y acceso al mundo de internet es casi una necesidad, por no decir que
lo es, ya que sin estas herramientas muchas empresas simplemente fracasarian. Algunos tips

para esta estrategia pudieran ser los siguientes:
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e Crear un perfil en m&ximo 3 redes sociales para poder tener un mejor control de ellas
siendo Facebook la principal, y se puede afiadir Twitter e Instagram, ya que son las
redes sociales méas populares y que abarcan mas publico potencial para el negocio.

e Contestar siempre las preguntas o los comentarios crea una experiencia en el usuario,
y esto puede ayudar a que el negocio sea recomendado a mas personas.

e Publicar articulos que llamen la atencion de los usuarios de redes sociales, como el
origen de los servicios que se ofrecen, articulos de tecnologia que puedan interesar
al publico en general.

e Junto aun enlace publicado, se debe colocar un texto moderado que llame la atencién
pero que tampoco genere pereza al usuario solo de ver una publicacion muy cargada
con texto.

e Lo que tampoco puede faltar en una promocion en redes sociales es la creacion de
concursos o dinamicas que ayuden a interactuar entre usuarios y negocio, esto

también ayuda a potenciar el alcance del sitio a mas personas.

REDES SOCIALES: A continuacién, se muestra una imagen de muestra de las diferentes
redes en las cuales ITC debe estar presente:

e Facebook

Ipiomadosien

Somputacion eldioma;’

Putiiaciones
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Figura 8. Pagina de Facebook. Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion.

e |nstagram

rstagram N Y @ .

Foedo J ]

Figura 9. Pagina de Instagram. Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion.

e Twitter

ITC Santa Ana

- Cursos en Computacién e Idiomas

Explorar ; -,a,t-"'#g.‘ o

) Notificaciones 2

Mensajes [ ITC

-

Guardados

ITC Santa Ana
Listas oNCSantakra v

) Mas opciones

Teutttens

Figura 8. Pagina de Twitter. Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion.
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Tabla 16. Estrategia de promocion de ventas.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Tipo de estrategia:

Objetivo de la estrategia:

Tacticas:

Alcance:

Actividad:

Estrategia de promocion.

Recuperar cartera de clientes, la cual ha sido
debilitada por la reciente crisis que se ha
estado atravesando debido al Covid-19,
persuadiéndolos por medio de promocién de

ventas.

Disefiar una estrategia promocién de venta

de los servicios de ITC.

De los usuarios de redes sociales que sean
alcanzados por la publicidad y promocion de

ITC.

Persuadir a los consumidores a adquirir los
servicios de ITC por medio de acciones que
aumenten las ventas y fortalezcan su cartera

de clientes

Fuente: elaboracion por el equipo de investigacion
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2. Promocion de ventas:

Otra herramienta de promocion que se propone utilizar y no menos importante es la

promocion de ventas, como se ha mencionado en repetidas ocasiones la crisis econémica

que ha surgido después de la crisis sanitaria causada por el Covid-19, ha modificado los

patrones consumo Yy se vuelve una necesidad influir en la actitud y comportamiento de

compra, en este caso de servicios de capacitacion que les permita recordar la importancia y

necesidad de adquirirlos. A continuacion, se describe la propuesta de uso de esta

herramienta:

Disefio de los parametros para el 2x1, o los descuentos por cantidad de matriculados
a los cursos: se debe establecer una temporada determinada para el uso de la
promocion de ventas, estableciendo las fechas de inicio y final para que los clientes
potenciales pueden matricularse, ademas el nimero de matriculados en el caso de
descuentos por cantidad de inscripciones.

Crear la campafia de publicidad y promocion de dichas ofertas en las redes sociales
de la empresa con el fin de influir y persuadir a los consumidores potenciales.

Dar un seguimiento a las consultas para establecer relaciones positivas con los
interesados y beneficiados por las promociones.

Establecer base de datos de los clientes nuevos y potenciales con el fin de dar forma
a la nueva cartera de clientes

Evaluar la evolucidon de la cartera de clientes para medir resultados del uso de ducha

herramienta
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Tabla 17. Promociones mensuales.

ITC

Mes

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Propuesta de calendarizacion mensual de promociones

Celebracion Promocion Descripcion
Inicio temporada Regreso a Del 15 al 31 de enero
escolar clases inscripcion gratis para todos

los cursos de ITC en la
modalidad virtual.

Dia del amor y la Pegaditos Promocion que busca

amistad incrementar inscripciones,
ofreciendo 20% de descuento
en matricula a cualquier curso
disponible, siempre y cuando
se inscriban en pareja, no
necesariamente pareja
sentimental. Aplica tanto para

cursos presenciales y online.

Dia internacional Promocién del  Promocion para las mujeres
. mes de la entre las edades de 17 a 45
de la mujer
mujer afios que se inscriban del 1 al

7 de marzo un 15% de

descuento en la matricula a

cualquier curso que desee.
Semana santa De vacaciones Rifa de un kit de verano: Una

hielera, una toalla, una
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sombrilla. Seré del domingo 4
de marzo al 11 de abril a todos
aquellos que publiquen en
Facebook el hashtag
#soyunalumnolTC y el que
tenga mayor numero de likes
sera el ganador.
Mayo Dia de la madre Consintamos a  Rifa de 3 medias beca en el

mama curso de su preferencia para

las mamas que deseen estudiar

en ITC, promocion vélida del

1 al 9 de mayo.
Junio Dia del padre Semana para Un mes gratis en el curso de
papa su eleccion al inscribirse en la

semana para papa, del 13 al 19

de junio.
Julio Fiestas julias Julio Descuento de 10 % en la
Descuento matricula todo el mes de julio

a todos aquellos que tu
recomiendes para estudiar un
cursoen ITC.

Agosto Fiestas agostinas Open House Open house virtual primer fin
de semana de agosto, ultimo
fin de semana de agosto open

house en el instituto para
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Septiembre  Mes patrio 2porl

Octubre Dia del adulto mayor  Celebracién al

adulto mayor

Noviembre  Black Friday Black Friday
Diciembre Navidad Navidad con
ITC

conocer los servicios de
ensefianza.

Matricula dos personas por el
precio de una, aplica matricula
y primer mes a cualquiera de
los cursos, hasta el 15 de
septiembre.

Seminario gratis de
herramientas tecnolégicas para
adultos mayores.

Descuentos en todos los
cursos, hasta el 35% de
descuento, el tltimo viernes
de noviembre.

Rifa de una canasta navidefia y
un pavo, para quien postee una
foto en las instalaciones de
ITC en Facebook o Instagram;
la foto con mas recciones
gana. Fecha de larifa 22 de

diciembre

Fuente: Elaboracién por el equipo de investigacion.
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4.2.1.3.5 Estrategias ante el coronavirus (COVID-19).

ITC debe adaptarse a los cambios debido a la pandemia actual, se vuelve necesario en
toda empresa en la actualidad y al momento de reabrir sus puertas al publico. Para esto es
importante que la empresa adquiera los implementos necesarios para poder llevar a cabo
esta estrategia y mantener las instalaciones limpias y desinfectadas, asi como adecuar las
aulas y cada espacio para poder recibir a sus clientes de manera que se cumpla con el debido
distanciamiento entre cada persona para poder garantizar la seguridad e higiene a todas las

personas que asistan a la institucion.

Tabla 18. Estrategia ante COVID-109.

ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA DESCRIPCION

Tipo de estrategia: Estrategia de seguridad e higiene para

prevenir el COVID-19

Objetivo de la estrategia: Garantizar a los usuarios la higiene y
seguridad al  permanecer en  sus

instalaciones.

o e Contar con los implementos
Tactica:
necesarios como alfombras
desinfectantes, dispensadores de

jabén para manos y alcohol gel.
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e Hacer uso obligatorio de mascarillas
y tener disponibles para ofrecer a los
clientes dado caso estos no cuenten
con una.

e Promover el lavado constante de
manos Yy uso de alcohol gel.

e Reducir los grupos para poder
mantener el distanciamiento entre los

alumnos.

Alcance: Toda persona que entre a las instalaciones de
ITC se sienta y este en un ambiente mas

cdémodo y seguro.

Estas medidas deben llevarse a cabo con
Actividad:

todas las personas que ingresen a la

instituciébn ya sea que quieran recibir

informacidn, se acerquen a realizar pagos o

cualquier proceso que se necesite y de

manera obligatoria con sus alumnos,

personal docente y administrativo.

Fuente. Elaborado por el equipo de investigacion.
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ROI

El ROI (Return On Investment) es el valor econémico generado como resultado de la

realizacion de diferentes actividades de marketing. Con este dato, se puede medir el

rendimiento que ha obtenido de una inversion.

A continuacion, se presenta una tabla de estimacion de ROI para ITC a 3 afos plazo para

recuperar la inversion realizada en marketing.

Tabla 19. Estimacion de retorno de inversion para tres afios

Afo 2021 ARo 2022 Afo 2023 Total
Inversion $3,000.00 $5,000.00 $8,000.00 $16,000.00
Ingresos $7,500.00 $9,000.00 $11,500.00 $28,000.00
Ingresos — Inversion
ROI = ( v )x 100%
Inversion
Sustituyendo...
ROI = $ 28,000 — $ 16,000 100%
- $ 16,000 X SUE

ROI = 75%

Por cada ddlar que se invierta, se obtendra $1.75 como retorno.
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CAPITULO
V

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones

e Cuan importante es ser una marca que crea una imagen que establece vinculos
emocionales con los consumidores, por medio de esta verdad concluimos que ITC a
pesar del reconocimiento ganado y construido durante su trayectoria, ha venido
debilitando su imagen en la mente de los consumidores y eso ha debilitado la
percepcion y los lazos emocionales de los consumidores y es mas que imperativo
reestructurar y complementar sus elementos d marca fortalecerd y dar inicio a una
campana que permita el reconociendo de la marca y toda su esencia valores y cultura.

e Alolargo de la investigacion sobre el posicionamiento del instituto ITC se ha podido
constatar que por muchos afios el instituto se mantuvo posicionado en la mente del
consumidor santaneco, pero la misma permite concluir que con el paso del tiempo la
rapida evolucién de la tecnologia la aparicion de mas competencia directa como
indirecta entre otros factores internos la empresa fue perdiendo posicionamiento y
aunque no lo perdi6 en su totalidad no logro posicionarse en los nuevos
consumidores.

e Uno de los aspectos importantes que se han concluido que la empresa tiene un reto
grande para poder alcanzar ese alto nimero de personas que nunca han escuchado
de laempresa y sus servicios y mas que alcanzarlos llegar a posicionarse en su mente.

e ITC es unaempresa con un gran potencial que cuenta con herramientas de ensefianza
que pueden satisfacer la necesidad de aprender y reforzar los conocimientos que

actualmente existen en el consumidor santaneco.

e ITC ha venido trabajando de manera tradicional durante afios, y en la actualidad las
instituciones deben adaptarse a los cambios, a nuevos procesos; ya se esta en la era

digital por lo cual deben innovar, hacer una diferenciacion en sus servicios.
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Se ha venido ofertando servicios para publico en general sin especificar
caracteristicas especificas para que los consumidores ubiquen rapidamente el
servicio que necesitan y poder satisfacerlo de mejor manera.

La empresa no tiene bien definido su segmento de mercado por lo cual el mensaje
publicitario implementado actualmente no esta siendo percibido.

La casi nula presencia en redes sociales ha generado que ITC no esté tan presente en
el mercado santaneco, ya que hoy en dia internet es la vida diaria de las personas,
por lo cual estar activo y sacarles provecho a las redes sociales conlleva a generar
una mejor imagen y ganar mas posicionamiento.

ITC tiene cierta trayectoria en el sector, aunque no ha alcanzado ganar
posicionamiento por lo que deben evaluarse las acciones de marketing realizadas y
enfocarse méas en promover la marca para ser identificados.

Los precios accesibles, la calidad y ubicacion son factores caracteristicos que brinca
ITC por tal razén la innovacion y las acciones de marketing constantes, son
necesarios para el fortalecimiento de imagen de marca.

La empresa no cuenta con una pagina web disponible por lo que es necesario la

creacion de esta para que las personas puedan realizar sus consultas.

En el ambiente post-pandemia que se vive, y ain peor en el ambiente socio-politico
que experimenta EI Salvador ultimamente, es necesario que ITC adopte medidas
sanitarias para tratar de seguir brindando calidad en sus servicios, pero también

garantia en la seguridad de sus estudiantes en la nueva normalidad.
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5.2 Recomendaciones

Aspectos que ITC puede mejorar de ahora en adelante:

e Diversificacion de servicios, empezar a ofrecer variedad en los servicios que ofrecen
para llegar a mas clientes reales y potenciales.

e Tener mayor presencia en redes sociales ya que por el momento solo se cuenta una
fan page, no omitir ni descartar el invertir en publicidad pagada en Facebook para
Ilegar a mas clientes reales y potenciales.

o Disefiar el perfil del segmento del mercado para dirigir las estrategias de publicidad
de manera afectiva que transmita el mensaje, persuadiendo e informando al
consumidor sobre sus servicios.

e Invertir en un sitio web, estable y amigable con el usuario respetando la principal
condicion de marketing de contenidos, el cual consiste en que a tres clics de la pagina
principal ya se debe de haber encontrado lo que se busca en la pagina, en otras
palabras, una pagina sencilla de utilizar, pero con toda la informacion necesaria.

e Sacar provecho a los 22 afios que se tienen en el mercado y mencionarlo cada vez
que haya oportunidad, ejecutar estrategias de celebracion, por ejemplo, de los 25
afios para hacer énfasis en su experiencia en el mercado y llegar a mas clientes.

e Aprovechar el reconocimiento que se tiene de marca para crear dindmicas en redes
sociales que permitan compartir e interactuar y hacer que la misma poblacién haga

Ilegar la informacidn de los servicios ofrecidos a mas personas.

e En el ambiente post-pandemia que se vive se recomienda la adquisicion de
termOmetros laser no invasivos para la toma de temperatura por las mafianas y por
las tardes a las personas que se encuentren en el Instituto, ademas de alfombras para

la entrada del Instituto donde se coloque alguna solucion higienizante para el calzado
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de los que ingresen a la institucion y por supuesto adecuar los salones de clase
presenciales con la distancia social recomendada de dos metros, por ultimo pero no

menos importante el uso obligatorio de mascarilla en las instalaciones de ITC.
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ANEXOS



Anexos

e Cuestionario de la encuesta

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales del Instituto Técnico en Computacion e

inglés, ITC.

Objetivo: Conocer la percepcion de los consumidores acerca del Instituto Técnico en

Computacién e inglés en la ciudad de Santa Ana.

Indicaciones: Seleccione la respuesta que méas convenga de acuerdo a su experiencia o

criterio.

Género: F M

Edad:

Nivel de estudio: Educacion Basica: Nivel Medio: Nivel Superior

Preguntas a responder:

1. ¢Conoce o ha escuchado a cerca de los servicios que ofrece ITC?

Si No

Si su respuesta es no enviar su respuesta.
2. ¢Qué servicio ha utilizado de ITC?

Computacion inglés Otros:




¢Por qué medios se ha enterado sobre los servicios que brinda ITC?
Redes sociales

Familiares o conocidos

Paginaweb

Otros

¢Considera que ITC publicita bien sus servicios?

Si No

¢Cudles redes sociales segun usted son las mejores para publicitar servicios como

los de ITC?
Facebook Instagram
Twitter WhatsApp Otros:

¢Con qué palabras considera usted que se relaciona ITC actualmente?

Calidad Cercania
Buen servicio Innovacion
Prestigio Tradicién

¢Si a usted le gustaria aprender un nuevo curso cudl seria?

¢ Qué criterios tomé en cuenta usted al momento de decidir estudiar en ITC?
Precios Calidad Ubicacion Ambiente agradable

Servicio personalizado Otros:

Existen diferentes factores por los que se puede identificar una marca en especifico
¢Cual de los siguientes elementos considera que podrian ayudar a recordar la marca
de ITC?

Logo Frase Personaje Redes sociales Sitio web



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Instalaciones Otros:

¢Conoce o ha escuchado a otras personas que hayan utilizado los servicios de ITC?

Si No

¢Recomendaria a familiares y amigos estudiar en ITC?
Si No

Menciones instituciones que se dediquen a impartir cursos como los que brinda ITC:

1

2

3

¢Considera necesario continuar capacitdndose con herramientas como inglés y la
computacién en tiempos de cuarentena y covid 19?

Si_ No_
¢ De qué forma preferiria que se le impartieran las clases?

Presenciales_ Virtuales___ semipresenciales_

Si se garantizan las medidas de distanciamiento social, lavado constante de manos y
el uso de mascarillas, ¢estaria dispuesto a estudiar un curso presencial en ITC?
Si__ No_
¢ Tiene posibilidades o herramientas necesarias para estudiar en una academia
virtual?

Si__ No_

¢Qué medidas deberia tomar una institucion para dar inicio a sus clases en tiempos

de covid 19?




e Guia de entrevista

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

GUIA DE ENTREVISTA

Dirigida a personal del Instituto Técnico en Computacion e inglés, en el area administrativa

de venta; en la Ciudad de Santa Ana.

Objetivo: Obtener informacidn sobre las acciones que realiza el instituto para posicionar su

marca en el mercado santaneco.

Nombre del entrevistado:

Género: F M

Fecha de entrevista:

Nombre del entrevistador:

Preguntas a desarrollar:

1. ¢Cual es el motivo mas comun por lo que los usuarios quieren aprender algin curso

en su institucion?




2. ¢Conoce los porcentajes de hombres y mujeres que conforman el grupo

consumidores del Instituto? ¢Cudl es mayor?

3. (A qué zona geografica pertenecen la mayoria de sus clientes?

4. ¢Podria describir por medio de las siguientes caracteristicas a sus clientes?
Edad
Ingresos y clase social
Estado civil, estilo de vida

Nivel educativo

5. ¢Cdémo consideran que ellos ven a su competencia?

6. ¢Podria identificar un patron de consumo en sus clientes?




7. ¢(Cudl de los servicios brindados por ITC es mas demandado?

8. ¢Poseen un mecanismo de seguimiento a los reclamos, dudas, sugerencias o post

venta?

9. ¢Imparten capacitacion al personal para atencion al cliente?

10. ¢ Qué impacto y resultados ha generado la pandemia del COVID-19 en la institucion?

11. ;Estaria dispuesto a invertir en todo lo necesario para reabrir el instituto y ofrecer

una total seguridad a sus estudiantes?

12. ;Considera usted que ofrecer todas las normas de seguridad, representaria una

ventaja competitiva para el instituto?




