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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como fin, mostrar la ejecucion de un plan de
marketing adaptado a las necesidades de la marca Escuela SM en el mercado de
escuelas de marketing digital en Guayaquil. Para poder entrar a conocer todas las
aristas involucradas al proyecto se realizaron varios analisis tanto al microentorno
como el macroentorno, asi como también se ejecutd una investigacion de mercados,
cuyo respaldo se encuentran en las encuestas y entrevistas a profundidad al target
alineado a la marca.

Con el trabajo de investigacion cualitativa y cuantitativa realizado, se encontr6 en los
resultados informacion valiosa sobre la competencia directa, percepcion del servicio,
asi como también los detalles sobre los canales y factores influyentes de la decision
de compra ya sea un curso o taller. Bajo este antecedente se armé un plan de
marketing que cubra las variables encontradas por el publico investigado, sumado a
esto, también se propusieron tacticas de marketing directo que ayudara a posicionar
la marca en el mercado objetivo, con lo que lograria la diferenciacion entre sus
competidores y ser escogida cuando se busque sobre cursos de social media o
marketing digital.

Por ultimo, se desarrollé el plan financiero que avala la inversion del plan de
marketing propuesto y analiza casa costos y gastos involucrados en conjunto con las
proyecciones en futuros cinco afios, con ello se demuestra la rentabilidad con el
Marketing ROI expuesto y los beneficios que la marca obtendria con iniciativas

como esta.

Palabras Claves
Marketing directo, Marketing digital, Investigacion de mercados, Escuela SM,

Marketing de referidos
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ABSTRACT

The purpose of this project is to show the implementation of a marketing plan
adapted to the needs of the Escuela SM brand in the digital marketing schools market
in Guayaquil. In order to become known all the edges involved in the project, several
analyses were carried out on both microenvicon and macroenvicon, as well as a
market research, the support of which is found in the surveys and in-depth interviews
to the target aligned with the brand. With the qualitative and guantitative research
work carried out, valuable information on direct competence, perception of the
service, as well as details of the channels and influences of the purchase decision
were found in the results either a course or workshop.

Under this background a marketing plan was put together that covers the variables
found by the investigated public, in addition to this, also proposed direct marketing
tactics that will help to position the brand in the target market, thus achieving
differentiation between its competitors and being chosen when looking for social
media or digital marketing courses.

Finally, the financial plan was developed that supports the investment of the
proposed marketing plan and analyzes home costs and expenses involved in
conjunction with projections in future five years, thus demonstrating the profitability
with the ROI Marketing exposed and the benefits that the brand would get with

initiatives like this.
Keywords

Direct Marketing, Digital Marketing, Market Research, SM School, Referral
Marketing
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Introduccién
Tema

Plan de marketing para la Escuela SM en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

El uso del internet ha revolucionado el comportamiento humano, entre
mas frecuente sea su utilizacién, mayor serd el crecimiento de la sociabilidad
dentro y fuera de la red, la responsabilidad civil y la intensidad de las
relaciones que los usuarios tienen sus con familiares y amigos. Esto ha sido
constatado en todas las culturas, con la excepcion de un par de estudios
tempranos sobre internet realizados enla década de 1990 y que luego sus
autores enmendaron (Rainie & Wellman, 2012). La revista Forbes (2016)
menciona que con todos los cambios que se han dado en el uso del internet, se
resume su utilizacion a la publicacion de contenido masivo generado por el
usuario, a diferencia de las redes sociales que permiten la comunicacion uno a
uno, en oposicion a la estructura de comunicacion uno a muchos de los medios

tradicionales.

El crecimiento vertiginoso de los usuarios de internet significé un
panorama digital cambiante. EIl uso del correo electronico, motores de
busqueda avanzados como Yahoo! y Google en 1998, junto con la creacion
de sitios de comercio electronico como Amazon y eBay en 1995 allanaron
nuevas formas para que las empresas lleguen a los consumidores. El correo
electronico gratuito publico en 1996 se convirtio en una herramienta de
marketing, los motores de bisqueda una forma para que los clientes
encuentren productos. También se introdujeron las primeras técnicas de SEO,
que incluyeron usos de palabras clave, etiquetado excesivo y el uso de

vinculos de retroceso (University Western Alabama, 2019).

Un panorama digital cambiante significa también un cambio
profesional. Los especialistas en marketing del mafiana necesitan la
educacion y el conocimiento necesario para ingresar cualquier nimero de
roles actuales o futuros en el campo tales como redactor digital, planificador
de medios digitales, analista digital entre otros (University Western Alabama,
2019).



Antes de la creacion de escuelas sobre marketing digital, las nuevas
tecnologias y la era digital trajeron consigo cambios radicales en como se
ensefia en las escuelas. Las soluciones de tecnologia en educacion ofrecen
una oportunidad para desarrollar modelos de ensefianza personalizada. Por
esta razdn, las escuelas estan fabricando experiencias personalizadas para sus

estudiantes, motivandolos y empoderandolos (Ortiz, Pombo, Vasquez, 2019).

Problematica

Segun los estudios de We are Social (2020), el estado digital del
Ecuador es superior a los paises de la region, con aproximadamente 12
millones de usuarios conectados de 17 millones de personas en el pais, es decir
una penetracion del 69% en el mundo digital, liderando con estas cifras el
mayor acceso a internet en toda Latinoamérica, gracias a esto, las actividades
en redes sociales han incrementado exponencialmente a través de los afios. Por
ello, Revista Lideres (2014) expuso que el sector de marketing y publicidad lo
liderarian las agencias digitales que poco a poco se han abierto paso en la
industria o categorias de consumo masivo Y servicios logrando facturar
alrededor de $7.411.025 enpublicidad via internet. Las empresas han puesto su
vision en invertir mas en medios digitales en lugar de los medios tradicionales.
Esto ha hecho que se abran nuevas vacantes alrededor de dichos medios en el
pablico juvenil, por lo que se debe recurrir a la educacién profesional para
ocupar cargos que hace pocos afios no existian (Revista Lideres, 2014).
Encontrar talento calificado ha sido un trabajo duro para las empresas en
Latinoamérica. Gemma Gutiérrez, directora de la maestria en Marketing
Digital y Comercio Electronico de la EAE Business School, indica que, ante la
falta de mercadologos y comunicadores especializados en temas digitales, las
empresas han tenido que recurrir a otras areas para llenar los huecos laborales.
Incluso, optan por reclutar trabajadores internacionales (L6pez, 2019).

Es en este punto en donde los negocios digitales han proliferado,
provocando asi estafas en la que promocionan una educacion en marketing
digital u otras disciplinas a cambio de exagerados montos de dinero sin aval de
algun organismo de educacion que regule estas practicas (EI Comercio, 2019).

Es aqui donde se debe resaltar la existencia de la Unica escuela que ademas de
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ofrecer una certificacion avalada por la Secretaria Técnica del Sistema
Nacional de Cualificaciones (SETEC) también tiene una bolsa laboral de
agencias y empresas en la que los estudiantes graduados pueden aplicar

posteriormente (Escuela SM, 2019).

Justificacion del Tema

El presente proyecto va a ayudar en el plano académico colocando en
la practica los conocimientos de marketing previamente adquiridos en la
carrera de Ingenieria en Marketing, en el que se reflexiona las distintas areas
relacionadas de estudios como investigacion de mercado, branding,
planificacion estratégica y marketing directo, y que por lo tanto servird como
guia o consulta para futuros proyectos académicos o de investigacion a
futuro.

En el plano empresarial se espera aportar con un plan estructurado de
manera que consiga perfilar un posicionamiento adecuado a la marca en los
canales digitales actuales con el fin de captar a mas clientes potenciales y
mejorar la rentabilidad de la empresa.

En cuanto al &mbito social, el plan de marketing va a aportar con la
visualizacion del proceso que adopta una marca en su crecimiento y
comunicacion en términos de marketing global, inspirando asi a otras pymes
a afrontar los cambios en la demanda constante de productos educativos
nuevos, junto con el valor agregado que diferenciara la entrega de un servicio

de calidad y profesionalismo.

Objetivos

Objetivo General.

Establecer un plan de marketing para la Escuela SM en la ciudad de

Guayaquil.

Obijetivos Especificos.



Realizar la fundamentacion tedrica en base a los hallazgos de
fuentes bibliogréficas, relacionados con la temética a desarrollar.
Realizar un andlisis situacional que permita conocer el micro y
macroentorno de la empresa Escuela SM.

Desarrollar una investigacion de mercado que permitird recabar
informacion pertinente en relacion con el objeto de estudio a través
de herramientas cualitativas y cuantitativas.

Disefiar un plan de marketing en base a los resultados obtenidos de
la investigacién de mercado, a efectos de cumplir con los objetivos
determinados.

Formular un analisis financiero que permita demostrar la viabilidad

del proyecto.

Resultados Esperados

Informacion relevante y pertinente de las areas tematicas en las
cuales se centra la realizacion del presente proyecto de titulacion.
Comportamiento de las variables internas y externas de la
organizacion que influyen en su proceso de toma de decisiones.
Informacidn sobre la situacién de mercado actual de la ensefianza
digital en la ciudad de Guayaquil.

Estrategias de marketing mix basadas enel servicio que ofrece la
Escuela SM, para asi lograr posicionarse como la escuela de
marketing digital en el top of mind de los posibles consumidores en

la ciudad de Guayaquil.

Confirmar la viabilidad del proyecto demostrandolo con variables

financieras que demuestra la rentabilidad del plan de marketing expuesto.

Alcance del Proyecto

El proyecto tendra como alcance la implementacion de un plan de

marketing para posicionar la marca Escuela SM en la ciudad de Guayaquil.

Con este proyecto de posicionamiento se espera fortalecer la marca como

el top of mind de los posibles consumidores, definir cuales son las escuelas
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digitales competidoras que ofrecen el mismo beneficio para asi poder tener
un elemento diferenciador y aumentar el porcentaje de participacion del

mercado de la empresa en el mercado Guayaquilefio



Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica.



Capitulo I. Fundamentacion teorica

1.1 Marco Teorico

Varios autores han definido el término marketing en pocas palabras. Uno
de ellos ha sido, Santesmases (2012) sefiala que el marketing se concibe
actualmente como medio para establecer relaciones de intercambio estables y

duraderas con los clientes, que sean mutuamente satisfactorias.

Sixto (2016) menciona de la misma manera en el &mbito empresarial, el
marketing se basa en construir las técnicas necesarias para colocar y vender los

productos en el mercado.

En cuanto al marketing digital, Ivoskus (2009) menciona que contribuye a
una integracion entre los diferentes medios, aprovechando las posibilidades
que nos brindan los nuevos junto a los tradicionales, generando de esta forma

una interaccion mayor en la que a su vez atrae a los usuarios a la participacion.

Los consumidores actuales dan mas credibilidad a las redes sociales
respecto a productos o marcas, y confian en las opiniones que hacen expertos y
conocidos en los foros, ya que las compariias se muestran de forma abierta,

cercanay transparente en ellas (Carter, 2012).

La fase del marketing 2.0 naci6 tras la aparicién del internet ya que este
suceso produjo un cambio radical con respecto al acceso de la informacion. En
esta etapa el consumidor expone lo que consume Yy esta mas informado
respecto a los detalles de los productos, ademas tiene la oportunidad de
comparar y percibir las ventajas que lo derivan en mayor criterio para decidir
sobre el valor que representay por lo que consecuentemente esta determinando
comprar, debido a esto Ultimo se surgieron nuevos conceptos como valor de

marcay posicionamiento (Vargas, 2017).

En el campo de marketing de contenidos, Sanagustin (2013) destaca que
es preciso conocer cudles son los detalles que se encuentran dentro del inbound
marketing; puesto que engloba técnicas de marketing gque buscan modificar las

relaciones marca-audiencia y cambiar el sentido de los mensajes.

De esta manera también lo explica Ramos (2017), expone que el

marketing de contenidos es una herramienta que permite crear, publicar y



distribuir o compartir contenido de excepcional valor e interés, que gane la
confianza incondicional del cliente potencial y, a su vez, permita diferenciarse

de la competencia.

La conducta del consumidor es social por naturaleza; lo cual significa que
los consumidores deben ser tomados en cuenta en funcion de sus relaciones
con los que los rodean. En el proceso de compra, el consumidor se informa
sobre las alternativas, procesa esa informacién, aprende de los productos
disponibles y determina que alternativas es la mas acorde con las necesidades
percibidas (Fisher y Espejo, 2011).

Menciona Sapoznik (2010) que la diferenciacion esun grupo de
protocolos en las que el target creen que las organizaciones hacen. La promesa
comienzo con la necesidad de ellos y que es responsabilidad de la marca
cumplirlo en el largo plazo. Para que dichos protocolos sean importantes al

consumidor deben ser coherentes y objetivos.

Por consiguiente, Rekom, Verlegh y Slokkers (2009) indican que las
marcas deben distinguirse a través de atributos que sean relevantes para los

clientes enlos diferentes segmentos de consumidores.

Para definir la calidad del servicio Wang, Chang, & Chen (2015)
plantearon que se debe conocer la diferencia existente entre las expectativas
que el mercado objetivo posee acerca del servicio y compararlo con las
percepciones que tiene dicho mercado luego de haber probado el servicio, esto

permitird realizar una comparacion para medir la calidad.

La percepcion del consumidor aplica al concepto de percepcion sensorial
del marketing y se refiere a como los seres humanos perciben y procesan los
estimulos sensoriales a través de sus cinco sentidos y se van formando una

opinién sobre las empresas, productos y servicios (Blank, 2018).

Asi mismo Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) exponen que la satisfaccion
del consumidor es vista por lo general como un concepto mas amplio, mientras
que la calidad del servicio se enfoca de manera especifica en dimensiones del

servicio, por lo que la calidad del servicio es un componente de la satisfaccion.

Con respecto a la investigacién de mercados explica Benassini (2010) que
lo define como un procedimiento que busca la aplicacién de unas técnicas



apropiadas e involucradas en el disefio como lo es la recoleccion de datos, el
analisis y la presentacion de la informacion para la toma de decisiones.

De la misma manera concuerda Malhotra (2001), que determina el
concepto de la investigacion de mercados como un flujo de procesos que
ademas de detectar y recolectar datos, también los analiza y a partir de su
extraccion ello arma conjeturas de la informacion previa obtenida de manera
objetiva. Esto se realiza con el fin de aportar mejores percepciones que sirven
para la toma de decisiones en casos como en la resolucion de un problema o

deteccién de oportunidades.

El marketing mix es la mezcla por la cual se ayuda a satisfacer las
necesidades del target, el producto se concentra en solucionarlo, y no se centra
en sus caracteristicas, en este factor principal se encuentran enfoques relevantes
como la imagen, la marca, el packaging o los servicios post-venta, elsurtido, el

ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos (Espinoza, 2014).

Los profesionales del marketing planifican estrategias para organizar de
manera exacta los bienes asignados por las empresas, esto se puede agrupar
en cuatro puntos fundamentales: producto, precio, plaza y promocién. En
conjunto toman la denominacion de las 4 Ps llamado asi la mezcla del
marketing. Esta denominacion es relevante para conocer al marketing en su
etapa inicial, pero, para las empresas que ofertan servicios es necesario
cambiar la terminologia de origen, por el contrario, se debe hablar del factor
del producto, plaza y tiempo, precio y otros gastos o inversion para el
consumidor o comprador, promocion y educacion. Por lo que, se debe
extender la mezcla al afadir cuatro factores relacionados con la entrega del
servicio: entorno fisico o infraestructura, proceso o protocolo de servicio,
personal o capital humano y productividad y calidad del servicio ofrecido.
Estos ocho factores agrupados, a los que se les llaman como las 7 Ps” del
nuevo marketing de servicio son caracteristicos para establecer tacticas
factibles que envuelvan de modo provechoso las necesidades del mercado
(Lovelock y Wirtz, 2009).

Talaya (2011) define a la microsegmentacion como el proceso de armar
pequefas audiencias extraidas de un target mayor, por lo que, tiene como fin

de incrementar la rentabilidad de la empresa. Esto como resultado de un



protocolo que pasa desde la identificacion de distintos nichos, hasta la
aplicacion de técnicas cuantitativas o estadisticas. Asi se selecciona de mejor

manera las ofertas comerciales adaptada a cada microsegmento.

A diferencia de la macrosegmentacién, River y Mencia (2007) como su
nombre lo indica es una vision amplia centrada en el punto de vista del
comprador que permite que la empresa determine su producto-mercado. tiene

como objetivo:
- Definir cual es la actividad comercial de la compafiia
- Orientar el desarrollo de la estrategia corporativa

- Determinar las capacidades que se necesitan en la empresa/unidad
de negocio

Del mismo modo la Universidad Nacional de General San Martin (2014)
enuncia los cinco criterios de segmentacion a tener en cuenta en el proceso de

dividir los clientes en grupos mas importante.

* Homogeneidad: Facilita la agrupacion de los criterios o variables

seleccionadas sobre la base de caracteristicas similares.

» Pertinencia: Las diferentes variables utilizadas deben tener sentido
l6gico.

» Mensurabilidad: Las variables deben ser facilmente medidas.

* Accesibilidad: La variable elegida esté disponible facilmente.

» Sustancialidad: La participacion del mercado debe dar como resultado

segmentos que justifiqguen la inversion en el desarrollo de un producto.

Uno de los conceptos mas importantes del branding es la identidad
corporativa, el cual esta constituido por un conjunto de valores, creencias y
maneras de actuar que marcan la conducta de una empresa. La identidad
corporativa de una empresa esté influida por elementos como su filosofia, su
orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus lideres, sus valores
éticos y sus estrategias. Estos elementos son esenciales a la empresa (Llopis,
2011).
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1.2 Marco Referencial

La influencia del marketing digital en el desarrollo de las MYPYME's
(Micro, Pequefia y Mediana Empresa) en Ecuador cuyo objetivo principal fue
demostrar lo fuertemente que esté relacionado que estan las organizaciones
pymes con el marketing digital. La investigacion se realizd a través de algunas
herramientas con enfoque cualitativo basado en interpretacién de datos para
determinar posteriormente preguntas de indagacién. Como metodo de
recoleccion de datos se usaron fuentes primarias y secundarias (Arteaga, Coronel
y Acosta, 2018).

En sus resultados destacaron que la influencia del marketing digital en las
empresas del Ecuador es cada vez mayor, debido a la transformacion de los
procesos por la Tecnologia de la Informacion y Comunicacion (TIC) y por el
rapido crecimiento del comercio electrénico. Esto ha revolucionado las
actividades tradicionales que anteriormente tomaban mucho tiempo, ahora esté al
alcance de un clic. En conclusién, el marketing digital se convirti6 en una
importante herramienta para gestionar la informacion de las empresas, su imagen
corporativa y potenciar productos hacia el mercado global (Arteaga, Coronel y
Acosta, 2018).

De la misma manera se muestra en el articulo investigativo del marketing
digital en las empresas de Ecuador, que tenia como fin dar a conocer las nuevas
tacticas de marketing digital una vez que traspasan del marketing tradicional, y
que de esta manera las empresas que desarrollen dicho proceso mantengan mejor
relacion y comunicacién con su publico objetivo. La investigacion fue realizada
empleando métodos cuantitativos y cualitativo, del cual se extrajeron datos
numéricos sobre la inversion en TIC que realizan las empresas ecuatorianas,
también se usaron fuentes primarias y secundarias (Encalada, Sandoya, Troya y
Camacho, 2019).

Los resultados de dicho estudio demostraron el claro interés de las
empresas ecuatorianas por capacitarse en las nuevas tendencias del marketing
digital e implementar las TIC, ya que de esa manera se posicionarian de mejor
manera en el mercado y daria un servicio sobresaliente a sus clientes, en
consecuencia, de esto, les generaria mayor rentabilidad. También se concluy6

que las herramientas mas usadas para el fin comercial han sido redes sociales y
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buscadores en internet (Encalada etal, 2019).

Del mismo modo, un estudio investigativo que redacta sobre la juventud y
su relacién con el marketing digital, ademas de los principales perfiles de los
profesionales en dicho sector publicado en Espafia; establecio como objetivos
definir los empleos emergentes y profundizar su innovacion tecnologica. Como
herramientas de investigacion recopilaron fuentes secundarias y primarias de
metodologia cualitativa para su posterior interpretacion, enfocandose
principalmente a empresas que ya laboran en el ambito digital y a universidades

con enfoque de negocios (Saura, Debasay Reyes, 2018).

Como conclusién del estudio, se demostré que existe una reorganizacion
constante de tareas en el &mbito digital debido a su constante evolucién, y que
esto representa a las empresas un claro reto que cambia dependiendo de sus
objetivos comerciales, por ello es esencial la capacitacion en este rubro vy el
enfoque a publicos nuevos que no solamente conlleven a una venta sino también
una relacion a largo plazo. Las nuevas tecnologias no solo se adaptan a los
nuevos consumidores de contenido, sino que también oferta un ecosistema digital

en el que las organizaciones deben estar preparadas (Saura et al, 2018).

De la misma forma, se respalda los avances de la ensefianza en el entorno
digital en un estudio que muestra la necesidad de una educacion que vaya a la par
en un mundo digital, realizado en Espafia. El objetivo del estudio se enfocé en
demostrar cdmo la disrupcion producida por la tecnologia afectden la inversion
de capital humano con nuevas competencias enfocadas en el sector digital. Para
este estudio se utilizaron fuentes secundarias extraidas de investigaciones de
organizaciones internacionales como la Organizacion de Naciones Unidas
(ONU) y la Organizacion de las Naciones Unidad para la Educacién, Ciencia y
Cultura (UNESCO) e informes economicos Yy sociales tomados de ADECCO y
World Economic Forum (Garcia, 2019).

Como conclusién del estudio, se debe aceptar los cambios digitales por
mas bruscos que pueden llegar a ser, tanto en el trabajo diario como en la
educacién, no solamente poblar a las instituciones educativas de aparatos
tecnoldgicos sino también capacitar de forma correcta a los docentes para que a
su vez ensefien a sus estudiantes a usar las herramientas con pensamiento critico

y fundamentar sus decisiones con uso racional y control en cada herramienta
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(Garcia, 2019).

1.3 Marco Conceptual

Marketing Estratégico.

Parrish (2014) explica la importancia del desarrollo de tacticas en base a
esta estructura, que consiste en la identificacion de necesidades, disefio de
productos acorde al mercado objetivo y mantener relaciones estrechasy

redituables con el targety su entorno.

Estrategias SEO.
Zilincan (2015) explica que Search Engine Optimization (SEO) o la

optimizacién de motores de busqueda es importante para que un sitio web sea

mas visible y tenga mayor autoridad en los buscadores web.

Marketing Transaccional.
Segun Kaotler (2010) describié al enfoque transaccional segun el entorno

que tenian los consumidores/clientes para ello s6lo era necesario fabricar
productos y vender a las personas que podian pagar por ellos, eran genéricos y

cubrian necesidades e intereses a simple vista.

Branding.
De acuerdo con Healey (2009) branding consiste en lograr establecer una

definicion enla mente del consumidor o cliente final con respectoa todo lo que
puede representar una marca y la forma en que ésta se compara con las marcas

competidoras.

Segmentacion de Mercado.
Segun Paris (2013) se define como segmentos en la empresa se nutre
econdémicamente; es decir, potencia a sus clientes de forma personalizada por

lo que consecuentemente aportan con flujo de dinero para el negocio.

Marketing de Servicios.
Los autores Stanton, Etzel, y Walker (2007) indican que son las acciones
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claramente Unicas e intangibles, y que a su vez sirve como una transaccion
ideal para brindar alos clientes satisfaccion de sus necesidades.

Marketing digital.

Junta de Castilla y Ledn (2012) denominan al marketing digital en el uso
de las TIC fundamentadas en Internet y en todos los dispositivos que permitan
su libre acceso, esto con el objetivo de comunicarse bajo la intencion comercial

entre una empresa y sus clientes.

Top of Mind.

Segun la revista Dinero (2008) se lo define como la recordacion de
marca, y esto a la vez sirve como un indicador (til para evaluar la posicion que
poseen las marcas en un mercado en especifico, por lo que se registra el
porcentaje de personas que mencionan una marca en primer lugar cuando se las

encuestan acerca de las marcas que recuerdan.

Market Share.

Pearce y Robinson (2003) definieron que se representan en la cuota de
mercado en relacién con las de otros competidores. La cuota de mercado se usa
generalmente para expresar una posicion competitiva. Por lo que, el aumento
de la cuota de mercado puede equipararse con el éxito, mientras que la
disminucion de la cuota de mercado es un indicador de fracaso.

Cadena de Valor.

El concepto de cadena de valor surgié cuando Porter (1985) en el que
menciona la cadena de valor en sus investigaciones para identificar las
actividades que forman una decision para las empresas; el objetivo de dicho
analisis era mejorar la rentabilidad mientras aumentaba la competitividad de la

empresa.
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Capitulo I1. Analisis Situacional

2.1 Analisis del microentorno
Historiade la empresa.

Antes de la creacion de Escuela SM, los hermanos Sebastian y Steven
Luzuriaga habian completado sus estudios de grado y posgrado en Marketing,
Negocios e Informatica respectivamente. Fue el 3 de abril del 2017 que decidieron

fundar Escuela SM luego de que la idea naciera en uno de ellos.

Los primeros alumnos eran clientes de la agencia de marketing digital Altitude,
también fundada por los hermanos Luzuriaga unos meses atras en el 2017. Esto les
permitid exponer su primera clase frente a sus clientes como a modo de prototipo de

lo que podria ser Escuela SM mas adelante.

Debido al éxito que obtuvieron, decidieron realizar mas pruebas a modo de
charla con el objetivo de crear una comunidad en donde se comparta todos los
conocimientos relacionados al Marketing Digital. Desde el principio se contaba con
la participacion de docentes con amplia trayectoria en campos especificos como:
marketing de contenido, publicidad digital y disefio digital impartidos por
profesionales con afios de trayectoria en emprendimientos y trabajos en agencias

digitales.

En 2018 se agregaron otros cursos como marca personal y fotografia ademas
de sumarse la eleccion de estudiar en modalidad intensiva. Ya En 2019 cuentan con
mas de 14 cursos y 250 alumnos, lograron alianzas estratégicas con Cabify y

Doppler.

Filosofia empresarial.

Escuela SM no posee mision, vision, objetivos y valores publicados en su sitio
web, ni tampoco lo tienen estipulado en documentos de presentacion interno. Por lo

que se propondrd mas adelante en esta investigacion en la fase estratégica.
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Gerente
general

Coordinador Departamento Asistente de Community
de programas contable admision Manager

Coordinador
de profesores

Profesor

Figura 1. Organigrama nominal de Escuela SM

Descripcion de funciones.

Gerente general: Propietario de Escuela SM, coordina las directrices que
marcaran los cursos en los meses posteriores, ademas de establecer conexiones
laborables para pasantias con agencias digitales y conectar con el liderazgo con otras
empresas para posteriores talleres de aprendizaje dinamico.

Coordinador de programas: Encargado de fijar horarios y disponibilidad de
cada curso y taller estipulado en sus redes sociales y web, ademas de ser anfitrion
para los estudiantes en sus primeros dias

Departamento contable: Equipo encargado de realizar correctamente el proceso
de las contrataciones del personal, pagar los salarios de cada empleado y supervisar
el pago del costo de cada curso con cada estudiante.

Asistente de admision: Persona encargada de guiar y ayudar a los potenciales
estudiantes antes de tomar los cursos. Durante las clases el asistente proveera los
recursos educativos y mantendra el contacto con cada estudiante sobre las novedades
de las clases. También evalia las calificaciones.

Community Manager: Encargado de planificar el contenido informativo sobre
cada curso o talleres disponibles, también responde las dudas que tienen los

seguidores en redes sociales sobre algunos aspectos del manejo de plataformas como
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Facebook e Instagram.

Coordinador de profesores: Persona que lleva el control de los horarios de cada
profesor, establece las entrevistas para nuevos docentes y también se encarga de la
publicidad con el tema especialista de cada profesor.

Profesor: Persona que imparte las clases especializadas en el area dependiendo
del curso. Ayuda a cada estudiante con sus dudas y los aconseja mientras dure la
capacitacion.

Cartera de productos.

Tabla 1.

Cursosy Talleres impartidos en Escuela SM

Curso/Taller  Certificado  Profesor Detalle
Curso de SETEC Astrid Antepara  Curso para aprender a
Community Karla Alvarado gestionar el contenido de las
Management Sebastian redes sociales de una marca
Luzuriaga
Taller de SETEC Sebastian Taller que sirva para pautar o
Facebook e Luzuriaga crear anuncios publicitarios en
Instagram internet
Ads
Taller Sitios SETEC Steven Luzuriaga Taller que se imparte con la
con creacion de sitios web a partir
Wordpress del CMS de Wordpress
Curso de EscuelaSM  Karla Alvarado Curso para aprender a
Community Silvia Andrade gestionar el contenido y pauta
Management Francisco de las redes sociales de una
Morales marca
Curso de EscuelaSM  Thomés Endara  Curso para aprender a crear y
Google Ads gestionar anuncios en la
plataforma de Google
Curso EscuelaSM  Silvia Andrade Curso que parte desde las
intensivo Karla Alvarado bases y conceptos iniciales
Marketing Francisco hasta la planificacion de
Digital Morales contenido y pauta de una
Ismael Castillo camparia digital
Eduardo Duréan
Thomas Endara
Steven Luzuriaga
Taller de EscuelaSM  Ismael Castillo Taller que ayuda al
Email aprendizaje del manejo de
Marketing herramientas de Email
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Marketing

Taller de EscuelaSM  Viviana Aguayo  Taller en la que se imparte
Marca conceptos y reglas que ayuda
Personal a la imagen personal
Taller de EscuelaSM  Eduardo Taller que repasa las técnicas
Fotografia Orellana fundamentales de fotografias
para Redes profesionales para redes
Sociales sociales
Taller de EscuelaSM  Michelle Taller que ayudaa la creacion
Creacion de Verduga de pies de fotos, textos e ideas
Contenido de contenido para redes
Creativo sociales
Taller de EscuelaSM  Jorge Soriano Taller que ensefia
llustratory fundamentos y técnicas para
Photoshop trabajar con herramientas de
disefio

Cinco Fuerzas de Porter.

Amenaza de nuevos participantes.

En la tabla No. 2 se analiza la amenaza de nuevos participantes, la cual
resultd con una puntuacion de 3,6 siendo relativamente bajo. Los factores como
legalizacion, inversion de capital e infraestructura son amenazantes a Escuela SM
debido a que se puede encontrar otras instituciones capaces de ofrecer un servicio
similar, pero con un valor agregado o diferenciador. Adicionalmente los factores
como certificaciones avaladas por la SETEC y el accesoa herramientas de gestién o
community management de forma gratuita, tienen una calificacion entre neutra y
atractiva, esto se debe a que se pueden seguir cursos en Internet sin necesidad de
pagar; por lo que si se deberia considerar buscar otros ambitos de diferenciacion y
acceso a nuevas metodologias de ensefianza que hagan Unico el servicio de Escuela
SM.

Tabla 2

Amenaza de nuevos participantes

Amenaza de los 1 2 3 4 5 Total
cre]rl:fr\/:rs]t es No Poco Neutro  Atractivo Muy

atractivo  atractivo Atractivo
Legalizacion X 4
Accesoa X
herramientas
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Infraestructura X 3

Inversiénen X 4
capital

Certificaciones X 3
Calificacion 3,4

Poder de negociacion de los proveedores.

Se muestra en la tabla No 3 la calificacion que arrojé el célculo del poder de
negociacion de los proveedores, siendo un 2,8 relativamente bajo. Este puntaje esta
respaldado por los resultados similares que arrojaron las variables como;
disponibilidad de proveedores, costos de cambio de los productos del proveedor y
amenaza de integracion vertical hacia adelante. Ya que al ser un servicio de
ensefianza sobre el uso de plataformas que estan en constante innovacion los costos
no varian debido a la alta oferta que se encuentra en las redes. Sin embargo, esto si
afecta a la cantidad de proveedores que proliferan en internet por lo que su puntaje en
la tabla es alto. Por esta razon se considera que el mercado esta saturado de servicios
que suelen ser poco personalizados y sin considerar las necesidades reales del

pablico objetivo.
Tabla 3

Poder de negociacidn de los proveedores

Poder de 1 2 3 4 5 Total
negociacion
de los

proveedores

Cantidad de X 4
proveedores

Disponibilidad 3
de

proveedores
sustitutos

Costosde 3
cambio de los X

productos del

proveedor

No Poco  Neutro  Atractivo Muy
atractivo Atractivo

Amenazade 3
integracion
vertical hacia
adelante

Costo del 1
producto del
proveedoren
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relacion con el X

precio del
producto final

Calificacion

Poder de negociacion de los clientes.

2,8

La tabla No 4 determina el poder de negociacion de los clientes, obtuvo una

calificacién de 4, por lo que se consideraria relativamente alto. Las variables que

ayudaron a subir el puntaje total fueron; las ventajas diferenciales del producto, el

volumen de venta en proporcion al negocio de la empresa y el costo o facilidad del

cliente a cambiar de empresa. La sensibilidad del precio no es tan percibida ya que el

valor de los costos y talleres son un poco altos, si se aumentan o disminuyen no se

siente dicha sensacion. Como Ultima variable, la disponibilidad de informacién que

tiene el comprador con respecto al servicio es realmente alta, debido al constante

seguimiento y asesoria que tienen los estudiantes al acceder los cursos y también

porque dichos materiales se encuentran exhibidos en linea.

Tabla 4

Poder de negociacion con los clientes

Poder de 1 2
negociacion No

: Poco
de los clientes

atractivo atractivo

Sensibilidad del
comprador al
precio

Ventajas
diferenciales del
producto

Volumen de
ventaen
proporcién al
negocio de la
empresa

Disponibilidad
de informacién
para el
comprador

Costoo
facilidad del
cliente de
cambiar de

Neutro
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empresa

Calificacion 4

Amenaza de productos sustitutos.

En la tabla No 5 se puede observar la puntuacion de 1,75 que arrojo el
andlisis de las amenazas de productos sustitutos. Este puntaje bajo se debe a la gran
cantidad de cursos y talleres improvisados que existen a un bajo costo en Guayaquil,
ya que existen eventos esporadicos que se dedican a impartir talleres y cursos de
marketing digital incluso de manera gratuita, aunque sea de corta duracion, estos
productos sustitutos pueden tomar varias formas como producto final, pudiendo ser

un taller, curso, especializacion, certificacion o incluso una carrera.

Tabla 5

Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de 1 2 3 4 5 Total
productos

. No Poco Neutro Atractivo Muy
sustitutos

atractivo atractivo Atractivo

NUmero de X 1
productos
sustitutos

Disposicion X 2
del comprador
a sustituir

Costo de 3
cambio del X
comprador

Disponibilidad X 1
de productos
cercanos

Calificacion 1,75

Rivalidad entre empresas.

En la tabla No 6 se puede visualizar los resultados de la calificacion del
analisis de la rivalidad entre empresas, siendo un 1,6 un puntaje bajo y el menor
obtenido en todo el andlisis de las fuerzas de Porter. El mercado de ensefianza sobre
plataforma digitales esta sobresaturado debido a la facilidad que se consigue los

materiales educativos y al auge que hatenido Ecuador con respecto a la
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transformacion tecnolégica en sus empresas. Los precios y la accesibilidad a la
variedad de oferta académica que existe se ajustan al nivel adquisitivo de cada
segmento en cuestion. Incluso las mismas herramientas que se usan en los trabajos de

marketing digital cuentan con su propia academia.

Tabla 6

Rivalidad de empresas

Rivalidad 1 2 3 4 5 Total
entre No Poco Neutro Atractivo Muy
empresas atractivo Atractivo
Numero de X 2
competidores

Cantidad de X 2
publicidad

Tecnologia X 2
Precios X 1
Promociones X 1
y descuentos

Calificacion 1,6

Analisis de las cinco fuerzas de Porter.

Como se puede apreciar en la tabla No 7, se realizd un analisis en cada fuerza
de Porter dando como resultado 2,71. Este puntaje sirve para analizar el mercado en
el que se encuentra SM actualmente, siendo medianamente competitivo. El puntaje
que menor cifra obtuvo fue la rivalidad entre empresas, por lo que se demuestra que
la agresividad de la competencia es un factor que se debe tener muy en cuenta al
momento de realizar un plan de marketing.

Tabla 7

Fuerzas de Porter

Cinco Fuerza de Porter Total
Amenaza de los nuevos entrantes 3,4
Poder de negociacion de los 2,8
proveedores

Poder de negociacion de los 4
clientes
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Amenaza de Productos sustitutos 1,75
Rivalidad entre empresas 1,6
Calificacion 2,71

2.2 Andlisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal.

Para ejecutar cualquier tipo de proyecto es importante tener conocimiento de
las leyes que rigen en el pais en la actualidad y entrando en contexto politico — legal
es de vital importancia saber sobre los estatutos de la ley organica de defensa del
consumidor en la que se mencionan las obligaciones que deben tener toda empresa
ya sea esta de producto o servicio asi mismo como las responsabilidades que debe

tener cada consumidor.
Leyorganica de Defensadel Consumidor

Capitulo 1V: Informacion basica comercial.

Art. 9.- Informacién Publica. - Todos los bienes comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, pesoy medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos

y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, deberd incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso

y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la
publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacién general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de

medida. La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Capitulo V: Responsabilidades y obligaciones del proveedor ley orgénica
Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor,

entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de
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los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion
adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de
formalizar o perfeccionar el acto de consumo. El valor final se establecera y su

monto se difundird en moneda de curso legal.

Art. 27.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales, atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética
profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente,
desde el inicio de su gestion, el monto o pardmetros enlos que se regira para fijarlos
dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con el servicio
prestado.

Capitulo XI1: Control de calidad

Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extenderd la debida autorizacion. (Servicio
de Acreditacion Ecuatoriano, 2018). Adicionalmente se debe prestar vital
importancia el registro de operadores de capacitacion de la SETEC. Se sabe que a
partir del 22 de marzo de 2016, la SETEC, que es adscrita al Ministerio Coordinador
de Conocimiento de Talento Humano (MCCTH) inicio a nivel nacional el proceso de
registro de Operadores de Capacitacion, la misma que se realiza a través de la pagina
web institucional, tanto personas naturales como juridicas, publicas, privadas o
mixtas, con o sin fines de lucro que brinden servicios de capacitacion; ingresen
informacién referida sobre sus servicios y oferta de capacitacion para ser validadas
por la SETEC.

La direccion de Acreditacion y Fortalecimiento de la Oferta (AFO) (2018),

manifestd que el objetivo principal es que con el registro se realizara un mapeo de
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todas las instituciones que brindan capacitacién, conocer su oferta y en donde se
encuentran ubicadas. Ademas de que tipo de formacion ofrecen, enqué areasy
sectores brindan capacitacion, se sabe también que el proceso de registro de
Operadores de Capacitacion tiene una duracion de la calificacion de un afio; los
operadores capacitadores que por lo general son universidades, institutos
tecnoldgicos, centros de capacitacion publicos y privados se podran registrar a través
del portal www.cualificaciones.gob.ec y posterior a una revision se le notificard via
electronica al solicitante si es calificado como Operador de Capacitacion.

En las modalidades a distancia y en linea.- Se tomara en cuenta lo establecido
en la normativa especifica expedida por el CES. 3. En la modalidad dual.- Por cada
hora del componente de docencia, se estableceran en la planificacion curricular 2
horas de los componentes de practica de los aprendizajes y de aprendizaje auténomo.
La planificacion, ejecucién y seguimiento de carrerasy programas bajo esta
modalidad de aprendizaje serdregulada en la normativa que para el efecto expida el
CES. 4. En la modalidad semipresencial o convergencia de medios.- En esta
modalidad se seguiran los mismos parametros de distribucion de horas de
aprendizaje que para la modalidad presencial.

Las instituciones de educacion superior definiran la distribucién de las horas
que corresponden al aprendizaje autonomo Yy al de aplicacion préactica de los
aprendizajes, sean estos en entornos presenciales, simulados y/o virtuales, en funcion
de la planificacion curricular por nivel, tipo de carrera o programa, campo de
formacion y caracter de la asignatura, curso o sus equivalentes.

La mediacion tecnoldgica en la modalidad semipresencial se regularé en la
normativa para carrerasy programas académicos en modalidades en linea, a distancia
y semipresencial o de convergencia de medios expedida por el CES.

En todas las modalidades de aprendizaje las carrerasy programas deberan

utilizar métodos y técnicas de aprendizaje especifico a las mismas.

Reglamento de capacitacion profesional y certificacién de personas

Conforme lo dispuesto en la Ley de Creacién y Funcionamiento del Servicio
Ecuatoriano de Capacitacion Profesional -SECAP, publicada mediante Decreto
Ejecutivo No. 2928, publicado en el Registro Oficial 694 de 19 de octubre de 1978 ,
reformado mediante Decreto Ejecutivo No. 860 del 7 de enero del 2016, publicado
en el Registro Oficial Suplemento No. 666 de 11 de enero de 2016 , se establece que

el SECAP es una persona juridica de derecho publico, con autonomia administrativa
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y financiera, con patrimonio y fondos propios, especializada y técnica, adscrita al
Ministerio de Trabajo.

Art. 2.- Fases de los Procesos de Capacitacion (Desarrollo de Competencias
Laborales) y Certificacion de Personas por Competencias Laborales.- Las Fases de
los Procesos de Capacitacion (Desarrollo de Competencias Laborales) y
Certificacion de Personas comprenden las fases de: Estudios, Disefio
Pedagogico/Disefio de Esquemas de Certificacion, Ejecucion y Evaluacion:

a. Estudios.- Consiste en determinar las metas de capacitacién (Desarrollo de
Competencias Laborales) y Certificacion de Personas por Competencias Laborales
en téerminos de participantes/candidatos, cursos/examinaciones, horas/cronogramas y
tematicas/perfiles que dicta y certifica, la Institucion sobre la base del analisis de
factibilidad, estudios sectoriales y analisis de necesidades con enfoque de
competencias laborales

b. Disefio Pedagdgico/Disefio de Esquemas de Certificacion.- Consiste en el
desarrollo de los disefios curriculares, didacticos y de esquemas de certificacion, de
manera correspondiente, para la estandarizacion de la oferta de capacitacion
(Desarrollo de Competencias Laborales) y Certificacion de Personas bajo el enfoque
de competencias laborales, en sus distintas modalidades de ejecucion.

c. Ejecucion.- Consiste en proponer, desarrollar, coordinar, articular e
implementar procesos inherentes al Sistema de Gestion Institucional derivadas de los
procesos de planificacion, que vinculen la oferta del SECAP y la demanda de
capacitacion (Desarrollo de Competencias Laborales) y Certificacion de Personas por
Competencias Laborales de la ciudadania, como de los sectores productivos y
sociales del pais.

d. Evaluacion.- Consiste en medir el nivel de satisfaccion del participante, la
calidad del proceso de capacitacion/certificacion, el grado en que los procesos
contribuyen en mejorar las condiciones laborales y de vida de los participantes a
partir de un proceso sistematico, continuo e integral, que incluye un certificado que
avala el logro de aprendizajes esperados o las competencias laborales demostradas

por una persona a traves de la examinacion.

Sistema Nacional de Cualificaciones y Capacitaciones Profesional
Art. 6.- Secretaria Técnica.- Transformase a la Secretaria Técnica de
Capacitacion y Formacion Profesional (SETEC) en la Secretaria Técnica del Sistema

Nacional de Cualificaciones y Capacitacion Profesional que estara adscrita al
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Ministerio Coordinador de Conocimiento y Talento Humano, con autonomia
administrativa y financiera, para el ejercicio y ejecucion de la politica inherente al
Sistema. La Secretaria Técnica participard adicionalmente como invitado al Consejo
Nacional del Trabajo y en las Comisiones Sectoriales que fueran establecidas por el
Ministerio del Trabajo, para levantar y actualizar de forma permanente las

necesidades de cualificacion y capacitacion.

Entorno Econdmico.
Para hablar del entorno econdémico es importante saber que el Banco Central

del Ecuador (BCE) quien es el ente encargado de presentar las cifras de crecimiento
de la economia ecuatoriana al dia, afirma que el Producto Interno Bruto del Ecuador
(P1B) crecib 0,3% en el segundo trimestre de 2019 en comparacion con similar
periodo de 2018.

Respecto al primer trimestre del afio 2019, el crecimiento fue de 0,4%. Con
estos resultados, el Producto Interno Bruto (PIB) del periodo que va entre abril y

junio de 2019 se ubicd en 17.988 millones de dblares constantes.
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Figura 2. Producto Interno Bruto, Tomado del Banco Central del Ecuador, 2019.

Los principales factores que explican el crecimiento de 0,3% del PIB son la
mayor dindmica de las exportaciones y del consumo final de los hogares, que
subieron 5,7% vy 0,6%, respectivamente, a nivel interanual. De su parte, las
importaciones de bienes y servicios, que por su naturaleza disminuyen el P1B, fueron
mayores en 2,2% a las registradas en el segundo trimestre de 2018 (Banco Central
del Ecuador, 2019).

Durante el segundo trimestre de 2019, el crecimiento de las exportaciones de
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bienes y servicios se basé en el desempefio positivo de las ventas al exterior de los

siguientes productos:

= Petréleo crudo (5,2%), que alcanzd 34,72 millones de barriles,
superiores en 8,2% a las del segundo trimestre de 2018.

= Camarén (15,1%), por el incremento de exportaciones a China, la
reapertura comercial con el mercado brasilefio y las inversiones
realizadas en mejoras y tecnificacion en las fincas camaroneras y
laboratorios de larvas.

= Banano, café y cacao (5,8%) Y, pescado y otros productos acuaticos
(3,4%).

En el crecimiento de las importaciones influyeron los siguientes
productos: equipo de transporte (11,5%), aceites refinados de petroleo
(6,6%), productos quimicos basicos (1,9%) y maquinaria, equipo y

aparatos electricos (0,8%).

Durante el periodo analizado, el Valor Agregado Bruto (VAB) No Petrolero
mostré un crecimiento interanual de 0,5%, que se explica por la mayor dindmica de
industrias como: acuicultura y pesca de camaron, suministro de electricidad y agua,
servicios financieros, petroleo y minas, pesca, alojamiento y servicios de comida,
entre otros.

Por el contrario, el sector petrolero registr6 una caida en su VAB de 1,2% en
el segundo trimestre de 2019 en relacion a igual periodo de 2018. Esto se asocia a
una disminucién en la actividad de refinacién de petréleo de 39,4%, debido a las
paralizaciones programadas en la refineria Esmeraldas, lo que significO una mayor
importacion de derivados que permitié atender la demanda interna de combustible
del pais (Banco Central del Ecuador, 2019).

Este rubro presentd un crecimiento interanual de 0,6% durante el segundo
trimestre de 2019 en relacién con el mismo periodo del afio 2018. Entre los factores
que determinaron este porcentaje se encuentran: i) crecimiento en el volumen de las
importaciones de bienes de consumo en 9,6%; ii) desempefio positivo del nimero de
operaciones de crédito de consumo (12,4%); v, iii) aumento de 55% de las remesas

recibidas, alcanzando un valor de USD 809,61 millones.
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Los gastos de consumo final que realiza el Gobierno General para satisfacer
los servicios colectivos proporcionados a la poblacion de manera gratuita
(administracion publica, defensa, seguridad interna y externa, etc.) e individuales
(salud y educacion), experimentaron un decrecimiento de 1,2%, respecto al segundo
trimestre de 2018. El resultado obedece, principalmente, a una menor ejecucion en el
rubro “Sueldos” de USD 2.183,9 millones, inferior en USD 63,5 millones a los
ejecutados en el segundo trimestre de 2018. Esto se relaciona con el nimero total de

servidores publicos ocupados, que decrecid en 0,3% en el periodo analizado.

En términos interanuales, la inversion registré una reduccion de 1,8% enel
segundo trimestre de 2019, principalmente por el decrecimiento de la actividad de la
construccion en 3,7%, que representa alrededor del 67% de la estructura de esta
variable (Banco Central del Ecuador, 2019).

Por otro lado, a final del afio la gerente del Banco Central del Ecuador (BCE),
Veronica Artola, comunico al pais que las pérdidas que dejo la paralizacion de
octubre del 2019 alcanzaron los USD 821 millones, el 56% de ese monto
corresponde a afectaciones para el sector productivo. El paro, segun Artola, incidio
en el crecimiento esperado para el Producto Interno Bruto (PIB) del 2019. Antes de
las protestas, el BCE estimaba que el PIB del Ecuador creceria un 0,1% en el 2019,
pero tras el balance de las perdidas causadas por el paro, la estimacion bajo a -0,08%.

Artola dijo que el ente estima que en el 2020 el crecimiento del PIB sera de 0,7%.

El 2 de octubre del 2019, el Gobierno emitié el Decreto 883, mismo que
eliminaba el subsidio a los combustibles. Esa fue una de las medidas que desataron
protestas durante 11 dias en el pais. El balance de las pérdidas se realizd con apoyo

del Banco Mundial.

Los resultados obtenidos en diciembre de 2019 de la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), realizada en el area urbana de
las ciudades de Ambato, Cuenca, Guayaquil, Machala y Quito, muestran que
el ICC de diciembre de 2019 disminuyé en 0.4 puntos con relacién al mes

anterior, situandose en 37.2 puntos (Banco Central del Ecuador, 2019).
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Resultados diciembre de 2019

indice de Confianza del
Consumidor (ICC)

' 37.21-0.4

Indicador de Situacion Presente
(ISPF)

‘ 35.710.2

Indicador de Expectativas (IDE)

v 40.4/-1.6

Figura 3. indice de confianza del consumidor, Tomado del Banco Central del Ecuador,
2019.

El resultado interanual presenta un ICC, endiciembre de 2019, decreciente en
2.1 puntos con respecto a lo observado en diciembre de 2018. De igual manera, el

indicador se redujo en 1.6 puntos con relacion a dos afios atrés.

El siguiente grafico muestra la evolucion del ICC y de sus componentes: el
Indicador de Situacion Presente (ISP)y el Indicador de Expectativas (IDE), desde
febrero de 2011.

La pobreza en Ecuador aumentd de 23,2 % en diciembre de 2018 a 25 % en
el mismo mes de 2019, y el desempleo paso6 de 3,7 % a 3,8 %, en la misma
comparacion, El Gobierno prefiri6 comparar cifras laborales desde marzo y no desde
diciembre (INEC, 2019).

La pobreza extrema en el pais pasé de 8,4 % en diciembre del 2018 a 8,9 % el
mismo mes de 2019. Incluso hubo un incremento de 0,5 puntos porcentuales, pero no
es estadisticamente significativo, como para conjeturar sobre el aumento de la

pobreza en el mismo afio (INEC, 2019).

Sin embargo, la cifra de subempleo “aumenta de manera estadisticamente

significativa a nivel nacional y rural” al ubicarse en 17,8 % en diciembre pasado
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frente a 16,5 % un afio antes. Un 71,1 % de la poblacién de Ecuador, de unos 17,4
millones de habitantes, esta en edad de trabajar. De ese porcentaje, 65,3 % esta

econdmicamente activa. (Banco Central del Ecuador, 2019)

El indice de Precios al Consumidor (IPC) de diciembre de 2019 registrd una
leve variacion mensual negativa de 0.01%. En 7 de las 12 divisiones de bienes y
servicios cuya ponderacion agregada fue 62.09% se registraron valores negativos,
siendo Alimentos y bebidas no alcoholicas y Restaurantes y hoteles las de mayor
porcentaje. En las restantes 5 divisiones que ponderan 37.91% el resultado fue

positivo, siendo Recreacion y cultura la agrupacion de mayor porcentaje.
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Figura 4. Inflacion mensual del IPC y por divisiones de bienes y servicios, Tomado de
Ecuador en cifras, 2019.

En diciembre de 2019 la variacién anual de precios fue negativa en 0.07%;
por divisiones de bienes y servicios, 5 agrupaciones que ponderan el 50.60%
presentaron variaciones negativas, siendo Prendas de vestir y calzado; y, Muebles y
articulos para el hogar y la conservacion ordinaria del hogar las de mayor porcentaje.
En otras 5 agrupaciones que en conjunto ponderan el 49.40% se registré resultados
positivos, siendo Educacion y Salud las de mayor porcentaje (Banco Central del
Ecuador, 2019).

La inflacion del afio pasado registro cifras negativas por segunda vez en los
altimos 20 afios, el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) informd
que la inflacion del 2019 cerréen -0,07%. La Gltima vez que el pais tuvo una
inflacion negativa fue enel 2017, cuando alcanz6 un -0,2%. Un afio antes, en el
2016, la economia habia atravesado una recesion, el PIB cayd 1,5%, por factores

como la caida del precio del barril de petréleo.
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Entorno Socio-cultural.
El director ejecutivo del Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional —

(SECAP), Ing. Lenin Campafa Jacome afirma que existe el propésito de fortalecer el
trabajo que realiza la institucion en las areas de capacitacion y certificacion de
personas por competencias laborales (SECAP, 2019).

Camparia afirmo que decenas de ciudadanos se acercarona la institucion a
recibir informacién sobre los servicios que ofrece SECAP, en donde solicitaban
saber mas si se dictan cursos o talleres sobre marketing digital ya que tenian la
intencion de poder acceder a estos cursos, dicho interés ayudo a ampliar la cartera de
servicios sobre capacitacion en este &mbito (SECAP, 2019).

Segln

Encalada, Sandoya, Troya y Camacho, (2019) en su estudio afirma que en la
actualidad las empresas estan realizando inversiones en el area de la
telecomunicacion, como es la compra de computadoras, contratando de servicios de
internet, comprando software de apoyo para brindar mayor calidad de productos o
servicios a sus clientes. Recalca que el marketing digital es una herramienta
empleada en la actualidad por las empresas para dar a conocer los productos que
ofertan a los posibles clientes, utilizando esta manera de marketing tiene un mayor
alcance de personas a nivel nacional e internacional, con el pasar del tiempo las
empresas deciden a aplicar el marketing digital por suamplia gama de beneficios que
ofrece por lo es necesario que los empleados se capaciten constantemente lo cual le
permite a la empresa reducir sus costos de publicidad, permite tener una
comunicacion personal con el cliente, permite dar a conocer los nuevos productos

que ofrece la empresa de manera instantanea con sus posibles clientes.

Ya existen emprendimientos que se convierten en agencias digitales y luego
toman formas de academia, se especializan en servicios profesionales de estrategia
de marca digital, ademas cuentan con especializaciones, la mas conocida; andlisis de
negocios. Los objetivos de la creacion de estas empresas son las marcas con las que
trabajan, su crecimiento continuo a medida gque aumenta su exposicion dentro de la
industria. De esta manera los jovenes crean junto a sus clientes objetivos reales
enfocados enalcance, interaccion y conversiones en las plataformas, mezclan
creatividad con estrategia y sacan adelante proyectos de gran envergadura
(Merizalde, 2019).
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Segun Canva (2017), herramienta que ayuda al disefio y enfoque visual de
papeleria digital expuso un review del mercado laboral en Latinoamérica que cada
vez se vuelve extremadamente competitivo y cerrado e inmerso en una economia
estancada. Segun este estudio, el marketing digital se posicioné dentro de la lista de
las diez carreras mas solicitadas por las empresas durante 2016, ocupando el nada
despreciable cuarto lugar por segundo afio consecutivo. Por estas razones, varias
universidades han incluido dentro de su oferta académica especializaciones dentro

del area de marketing digital.

Entorno Tecnoldgico.
Los sistemas de informacion tecnolégicos contribuyen en el uso eficiente y
eficaz de los recursos y la obtencion de informacion rapida lo que permite una

comunicacion eficiente con los clientes (Hamidian y Ospino, 2015).

El sector de las telecomunicaciones ha crecido en el pais durante los ultimos
afos. Es el resultado en cifras positivas para Ecuador, que tienen como pilares a la
infraestructura, al accesoalas TIC y al desarrollo de una industria que permita la

reduccion de la brecha digital.

Es asi, que se trabajo en varios frentes como expansion de la fibra Optica,
reduccion del analfabetismo digital, inclusion a las TIC mediante los Infocentros
Comunitarios, industria del software y universalizacion de los servicios de
telecomunicaciones como, por ejemplo, el concurso de frecuencias para radio y
television para la democratizacion del espectro radioeléctrico (Ministerio de las
Comunicaciones Yy de la Sociedad e Informacion, 2016).

El desarrollo de las telecomunicaciones en el Ecuador tuvo una inversion,
entre sector publico y privado, cercanaa los 7 mil millones de dolares, que permitid
la proyeccion del pais. El trabajo realizado se refleja en hitos como la reduccién del
analfabetismo digital de un 32% en el 2008, al 12% en el 2015, un 20% menos

(Ministerio de telecomunicaciones, 2019).

En Ecuador esta tendencia esta recién empezando a reflejarse a través de
emprendimientos locales. Al momento se encuentran activas plataformas como
Chefstable.ec y Searchef.com que dan alternativas al publico que busca algo mas que
comer en un restaurante. Chefs Table Ecuador nacio por esta corriente mundial que

se conoce como social dinning, dice Andrés Jaramillo, presidente de la empresa.

33



Para él, el publico no solo quiere comida, sino formas de involucrarse,
conocer las preparaciones e historias detras de la misma. El portal ofrece al publico
una seleccion de chefsy cocineros tanto empiricos como profesionales, quienes
abren sus casas 0 espacios gastronomicos para recibir a los comensales. Muestran
una gama de estilos culinarios como menus degustacion, entre otras alternativas (El
Comercio, 2017).

INVERSION
PUBLICA

UsD 2,275
32.4%

INVERSION
PRIVADA
USD 4,737
67.6%

Figura 5. Inversion del sector en telecomunicaciones, Tomado del Ministerio de
Telecomunicaciones, 2016.

Desde el 2007 al 2015 se ha invertido mas de USD 7,000 millones en
telecomunicaciones, donde el 67.1 % del capital invertido pertenece a la empresa
privada, demostrando confianza en el pais. Solo en el 2015 la inversion publica fue
de USD 243.5 millones

INVERSION TIC POR SECTOR ECONOMICO
MILLONES USD
7479

6145
31.60
I I 11,13 10.12

MCOMERCI0O W MANUFACTURA  w SERVICIOS MINERIA

Figura 6. Inversion T1C por sector econémico, Tomado del Ministerio de
Telecomunicaciones, 2016.
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La inversion en TIC por sector en 2012 tuvo mayor participacion en el sector
de Comercio con 32%, en 2013 en el sector de Mineria con 38%, y en 2014 volvid a
ser el sector de Comercio con 37%. La inversion en TIC por tamafio de empresa
durante el periodo 2012-2014 tuvo mayor participacion en las empresas Grandes, en
2012 con 90%, en 2013 con 87% Yy en 2014 con 86% (Ministerio de
Telecomunicaciones, 2019).

Otra innovacion tecnolégica en el ambito educacional es el producto digital
Crehanna, su principal objetivo es atraer a profesionales creativos, como disefiadores
y fotografos, y en el afio 2017 expandié su oferta académica a las areas de marketing
digital. Los socios de Crehana se lanzaron al mercado digital en el afio 2015 con la
propuesta de abrir cursos online destinados al profesional en areas creativas. La
primera version de la plataforma contenia cursos separados en cuatro temas:
ilustracion, disefio, fotografia y audiovisuales. Pronto el proyecto gan6é renombre
luego la posibilidad de participar en Wayra, la aceleradora de negocios de
Telefonica, y asi logré sumar en poco tiempo mas de 120.000 visitas a la web
(Revista Destino Negocio, 2017).

Andlisis P.E.S.T
Tabla 8

Analisis cuantitativo del PEST

Detalle Atractivo

Entorno Politico Legal

Control de calidad de la educacion

Entrega de la prestacion del servicio

Derechos y obligaciones de los consumidores
Responsabilidades y obligaciones del proveedor
Informacion basica comercial

Promedio 2,2
Entorno Econémico

PIB

Gasto consumo final de los hogares
indice de confianza

Desempleo

Inflacion

Promedio 2,6
Entorno Tecnoldgico

Comportamiento tecnolégico 4

WlW NN W

WIEARINDWDN
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Herramientas digitales disponibles 5
Facilidad de acceso al aprendizaje 4
Evolucion continuade las TIC 3
Promedio 3,6
Entornos Social

Oportunidades de capacitacion 4
Interés de las empresas en las areas de TIC 4
Auge del marketing digital 3
Promedio 4,6
Promedio PEST 3,25

En la tabla No 8 se puede contemplar los resultados analizados en cada
entorno del PEST, resultando con una puntuacion general de 3,25. Dentro de la
calificacién de cada entorno evaluado se puede contemplar el entorno social que
mayor puntaje sacd, seguido del entorno tecnoldgico. Por lo que puede armar una
conjetura que, el conjunto de oportunidades de capacitacion en herramientas y
tecnologias digitales sumados al auge del marketing digital es lo que mas impulsa a
Escuela SM a ser atractivo a dicho mercado. Por otro lado, el entorno politico legal
aun no es completamente relevante para la industria de la ensefianza digital, debido a
la generalidad de las leyes ya vigentes que no especifican qué practicas son reguladas
y cuales no.

En el &mbito econémico los indices habituales de referencia como el PIB,
inflacion, 1PC son de igual relevancia paratodas las industrias, sin embargo, el indice
de desempleo repercute en las escuelas digitales debido a la gran relacién de interés
laboral que tienen los alumnos luego de tomar los cursos y talleres de marketing
digital. El periédico digital Primicias (2019) indicé que la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT) recomienda combinar el trabajo y los estudios ya que
esto disminuye sustancialmente el tiempo que toma la transicion de la universidad al

trabajo.

Analisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto.
Para establecer en qué posicion se encuentra la empresa Escuela SM, se

analizo el ciclo de vida del producto, en este caso el servicio de ensefianza sobre
cursos de marketing digital. EI detalle del historico de ventas data desde el afio 2017

que fue la fecha en la que la empresa se fundd hasta el Gltimo afio 2019. El afio 2018
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fue el afio que obtuvo un mejor rendimiento debido al auge del marketing digital y a
la excesiva demanda laboral de las empresas a perfiles como Community Manager.
Tabla 9

Historico de ventas de Escuela SM

Afo Ventas Porcentaje de Variacion
2017 80.000 -

2018 150.000 87,5%

2019 180.000 20%

En la tabla No. 9 se puede visualizar las ventas de los Ultimos 3 afios, en las

cuales se observa un claro crecimiento al pasar los afos.

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
) SM /\\
Ventas

-

Tiempo

Figura 7. Ciclo de vida del producto. Tomado de la empresa Escuela SM

Como se muestra en la figura 7, la empresa Escuela SM se encuentra en la
etapa de crecimiento, esto debido al poco tiempo que tiene en el mercado y su
relativa ventaja al ofrecer cursos con certificacion de la SETEC, sumado a los
talleres de diversa indole que sirven de complemento al momento de estudiar
marketing digital. El analisis de la curva del ciclo de vida del producto ayudara a
identificar la evolucién del volumen de ventas y consecuentemente la rentabilidad

que genera (Gubern, 2008).

Participacion de mercado.
Dentro de la industria de la ensefianza de materias digitales existen un sin
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ndmero de competidores a nivel online, sin embargo, los competidores que mas se
asemejan a la modalidad de cursos y certificacion fueron los siguientes.
Tabla 10

Ventas de competidores directos

Participacion de Ventas 2019
mercado
Escuela SM 25% $180.000
Escuela de Empresas 39% $273.240
Marketing School Ecuador  19% $132.000
CEC-EPN 17% $126.000
Total 100%

Participacion de Mercado

Escuela SM
Escuela de Empresas
® Marketing School

Ecuador
® CEC-EPN

Figura 8. Participacion de mercado. Tomado de las ventas anuales de escuelas
oficiales que ofrecen cursos de marketing digital.

Como se puede observar en la figura 8, la mayor parte del mercado lo posee
Escuela de Empresas de la Universidad San Francisco de Quito (USFQ), dicha
escuela ofrece incluso paquetes empresariales e invitaciones a workshops

relacionados al marketing digital.

Andlisis de la Cadena de valor.

Infraestructura de la empresa.
La empresa cuenta con su Unica aula donde se imparten los cursos de

Marketing digital, esta equipada con 15 computadoras, 7 escritorios su proyector y

tecnologia necesaria para que también se ensefie en modalidad online
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Administracion de recursos humanos.

La empresa cuenta con un encargado de establecer nuevas conexiones
laborables con docentes especializados en una rama del marketing digital, asi mismo
también se establecen nuevas relaciones con agencias digitales para el programa de
pasantias.

Desarrollo Tecnologico.

Escuela SM cuenta con las herramientas digitales necesarias para realizar
seguimientos a sus estudiantes dependiendo en qué etapa del proceso de su curso se
encuentran, tales herramientas son parte de su estrategia email marketing y manejo
de CRM

Compras.

Se encarga de adquirir nuevos y mejores equipos electrénicos para la
ensefianza presencial, y también se ocupa de renovar las licencias de programas y
herramientas utilizadas en el marketing digital

Logistica Interna.

Se procede a seguir el protocolo de inicio de clases junto con todas las
facilidades de aprendizaje

Operacionesy Logistica Externa.

Se establece un cronograma todos los meses que permite la comercializacion
y divulgacion de cada curso

Marketing y Ventas.

Se cuenta con un presupuesto para publicidad digital, unico canal de ventas

Servicios.

El servicio inicia desde que el cliente tiene interés por el curso hasta el
servicio post venta una vez que finaliza
Tabla 11

Cadena de valor concrucede variables

Logistica Operaciones Marketing  Servicios

Interna y Logistica y Ventas

Externa
Recursos Humanos  Fortaleza  Debilidad Fortaleza Fortaleza
Tecnologia Fortaleza  Fortaleza Fortaleza -
Abastecimiento - Fortaleza - Debilidad
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Infraestructura Debilidad - - -

De la tabla 11, se puede visualizar el cruce de las variables tomadas en la

cadena de valor, las cuales se denominan como fortalezas en las siguientes areas; los

recursos humanos en la logistica interna, en marketing y ventas y en servicios; en

tecnologia en la logistica externa y en marketing y ventas. Por otro lado, se muestran

como debilidades la infraestructura y los recursos humanos en operaciones. En

abastecimiento se tiene como fortalezas a las operaciones y logistica externa debido a

la compra de equipo tecnoldgico de manera Unica para impartir las clases, sin

embargo, también es una debilidad en el campo de servicio, debido al que ya provee

el edificio en el que se encuentra, como servicios de mantenimiento y ayuda en

general en la recepcion. Se espera trabajar en las areas mencionadas para mejorar la

cadena de valor de Escuela SM.

Analisis F.O.D.A.

Fortalezas.

Estrechas relaciones con agencias de marketing y publicidad para la
elaboracion de las pasantias de sus estudiantes.

Posee Aval de la SETEC.

Los fundadores son lideres reconocidos en la asesoria de marketing digital.
Se da un seguimiento constante a la evolucion del estudiante luego de

cursar en Escuela SM.

Oportunidades.

El SECAP tuvo que organizar cursos Y talleres acerca del marketing
digital debido a la gran demanda que se presentaba por formarse
profesionalmente en este ambito

Los canales digitales de comunicacién a distancia cada vez son mas
utilizados, por lo que servirian para impartir los cursos a estudiantes de
otros paises.

Las empresas estan invirtiendo en adquirir mayor material de computo y
TIC con el objetivo de prepararse a las nuevas tendencias digitales

Se reconoce al marketing digital como una herramienta potente que ayuda

a la empleabilidad de los jovenes y emprendedores.
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Debilidades.

- Todavia no es muy reconocida enel &mbito de la ensefianza a diferencia de
otras marcas educativas en el marketing digital.

- Los cursos impartidos poseen pocos cupos debido al tamafio pequefio de
las aulas.

- No hay cursos técnicos o avanzados en herramientas especificas.

- Escuela SM se encuentra ubicada dentro del edificio Emporium, por lo que
el traslado es alejado del transporte publico y solo se puede llegar en taxi.

Amenazas.

- Empresas internacionales que se dedican a la ensefianza virtual por medio
de cursos cortos con certificados incluidos como Crehanna.

- Profesionales independientes con experiencia en el marketing digital que
se dedican a la ensefianza del uso de herramientas virtuales.

- Instituciones de ensefianza superior técnica o universitaria que incluye
temas relacionados a las ensefianzas en escuelas de marketing digital.

- Dependencia del funcionamiento constante y correcto de las herramientas

digitales, como redes sociales, email marketing y buscadores.

Andlisis EFE — EFI.

Tabla 12

Analisis de Factores Internos

Fortaleza Peso Calificacion Total

Estrechas relaciones con agencias de marketing y 0,04 4 0,16
publicidad para la elaboracién de las pasantias de sus
estudiantes.

Posee Aval de la SETEC. 0,1 4 0,4

Los fundadores son lideres reconocidos en la asesoria 0,1 3 0,3
de marketing digital.

Se da un seguimiento constante a la evolucién del 0,2 2 0,4
estudiante luego de cursar en Escuela SM.

Debilidades

Todavia no es muy reconocida en el ambito de la 0,25 3 0,75

ensefianza a diferencia de otras marcas educativas en
el marketing digital.
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Los cursos impartidos poseen pocos cupos debido al 0,01 3 0,03
tamario pequefio de las aulas.

No hay cursos técnicos o avanzados en herramientas 0,15 4 0,6
especificas.
Escuela SM se encuentra ubicada dentro del edificio 0,15 4 0,6

Emporium, por lo que el traslado es alejado del
transporte publico y solo se puede llegar en taxi.

Total 1 3,24

En la tabla 12 se encuentran analizados los factores internos como las
fortalezas y debilidades que posee Escuela SM. Como fortalezas se destacaron las
estrechas relaciones con otras agencias y el aval de la SETEC, por otro lado, en
debilidades las variables mas criticas fueron la ubicacion de la escuela y la escasez
de cursos mas avanzados en herramientas especificas. El puntaje total fue de 3,24 lo
que convierte a los factores internos en areas de mejora urgente, por el hecho que
estd por encima de la media, de todas maneras, se tiene areas en la que se debe
mejorar.

Tabla 13

Analisis de Factores Externos

Oportunidades Peso Calificacion Total

El SECAP tuvo que organizar cursos Y talleres acerca 0,15 3 0,45
del marketing digital debido a la gran demanda que se

presentaba por formarse profesionalmente en este

ambito.

Los canales digitales de comunicacion a distancia cada 0,25 4 1
vez son mas utilizados, por lo que servirian para impartir

los cursos a estudiantes de otros paises.

Las empresas estan invirtiendo en adquirir mayor 0,1 4 0,4
material de computoy TIC con el objetivo de prepararse

a las nuevas tendencias digitales

Se reconoce al marketing digital como una herramienta 0,15 4 0,6
potente que ayuda a la empleabilidad de los jovenes y

emprendedores.

Amenazas

Empresas internacionales que se dedican a la ensefianza 0,15 4 0,6
virtual por medio de cursos cortos con certificados

incluidos

42



Profesionales independientes con experiencia en el 0,05 3 0,15
marketing digital que se dedican a la ensefianza del uso
de herramientas virtuales.

Instituciones de ensefianza superior que incluyen en su 0,1 3 0,3
malla académica temas relacionados a los que Escuela

SMimparte.

Dependencia del funcionamiento constante y correctode 0,05 1 0,05

las herramientas digitales, como redes sociales, email
marketing y buscadores.

Total 1 3,55

En el andlisis realizado en la tabla 13, de factores externos se puede constatar
que se obtuvo un puntaje de 3,55. Siendo relativamente alto, lo que significa que los
entornos externos pueden representar una amenaza alta en el desarrollo de estrategias
para Escuela SM. Dentro de los puntos a favor se encontraron factores positivos en
oportunidades tales como el interés de los emprendedores por exposicion de sus
productos en internet y el auge de los canales de comunicacion digital como Zoom,
Google Meets, Microsoft Teams entre otros. En el apartado de amenazas, el factor
mas critico fue el conglomerado de empresas internacionales que se dedican a la
ensefianza y que tiene su propio canal de ensefianza virtual con certificados

incluidos.

2.4 Conclusiones del capitulo

Escuela SM se fundé con la idea de poder ofrecer no solo la ensefianza de
herramientas digitales establecidos en procesos que se califican en futuros perfiles
laborales, sino que también todo usuario que sienta interés por saber el
funcionamiento de las redes sociales y otras plataformas de uso diario puede tener la
capacidad de impulsarse a manera de emprendimiento como también crecer
profesionalmente. En la actualidad la competencia seguira creciendo y de manera
acelerada, para ello las universidad y centro de formacion superior tendran que
adaptarse a la nueva demanda de educacion digital que tendra lugar en el pais
durante los proximos afios. Sumado a esto, también se encuentran el valor agregado
que cada empresa enfocada a la ensefianza digital ofrece junto con la infraestructura
e imagen corporativa que hara que los potenciales clientes se decidan por una u otra
organizacion.

Dentro de los analisis de factores internos y externos se pudo observar las
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ventajas que tiene Escuela SM pero asi también las grandes amenazas que de la
mano de la tecnologia pueden quitarle cuota de mercado. Se espera que en unos afios
mas la empresa pueda sacar adelante nuevas modalidades de ensefianza que cubran
esas necesidades que hacen que los usuarios paguen por cursos online
internacionales. Del mismo modo se proyecta que crezcan las startups o pymes en el
area tecnologica por lo que, los involucrados en dicha industria se deban preparar

mas seguido y de manera oficial en las herramientas digitales.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados



Capitulo I11. Investigacién de Mercado

Objetivos

Objetivo General.
Determinar la preferencia del consumidor por las capacitaciones sobre

marketing digital en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos.

e ldentificar cuales son los factores de compra que influyen en los shoppersenel
momento que elegir capacitaciones de marketing digital de la ciudad de
Guayaquil.

e Analizar las mejores practicas de servicio de los competidores directos que
ofrecen capacitacion de marketing digital en la ciudad de Guayaquil.

e Conocer el perfil de adquisicion de este servicio para los consumidores para estas
capacitaciones en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar a los competidores principales del sector de capacitaciones de
marketing digital.

Disefio investigativo

La investigacion exploratoria tiene como funcién familiarizarse con objetos o
fendmenos desconocidos; de esta forma, las caracteristicas o variables utilizadas
pueden potencializarse y familiarizarse con el objeto a identificar y a su vez generar
aproximaciones para un futuro (Diaz y Calzadilla, 2016). Por lo tanto, es el tipo de
investigacion apropiado para reconocer el problema planteado y las acciones a
desarrollar mediante técnicas cualitativas

La investigacion descriptiva opera cuando se requiere delinear las
caracteristicas especificas descubiertas por las investigaciones exploratorias. Esta
descripcion podria realizarse usando métodos cualitativos y, en un estado superior de
descripcién, usando métodos cuantitativos. Estos Ultimos tienen como funcion
esencial medir (de la forma mas precisa posible) las caracteristicas, propiedades,
dimensiones o componentes descubiertos en las investigaciones exploratorias; de esta
manera, los estudios exploratorios se interesan por descubrir, mientras que las

investigaciones descriptivas, en Gltima instancia, se interesan en medir con la mayor
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precision posible.

Fuentes de informacion.

Primaria.

Como indica Huaman (2011) las fuentes de informacion proporcionan datos
de primera mano. Una de dichas fuentes muy relevantes son los articulos cientificos.
Para la investigacion se necesitara este tipo de informacion para poder establecer las

estrategias de marketing requeridas.

Secundaria.

De la misma forma el mismo autor de a entender que por fuente secundaria
agrupa a las compilaciones y resimenes que se realizaron anteriormente sobre el
tema de estudio (Huaman, 2011). Para la investigacién se contara con articulos e
informacion de bases de datos en linea.

Tipos de datos.

Los datos cuantitativos expresan valores posibles de las variables y no se
restringen a solos valores discretos mientras que los datos cualitativos se relacionan
con los gue no pueden expresarse numéricamente y representan un atributo dentro de

una o varias categorias (Araujo, 2011).

Herramientas investigativas.

Herramientas Cuantitativas.

Encuestas: Es una herramienta de investigacion que permite obtener datos
rapidos y eficaz a través de un cuestionario enfocado a los objetivos de investigacion
(Lépez y Fachelli, 2016).

Se realizaran 370 encuestas en la ciudad de Guayaquil, mediante un
cuestionario que se formuld en base al descubrimiento e investigacion acerca del
comportamiento de compra del servicio de ensefianza del marketing digital, ademas

de gustos y preferencias de cada uno de los encuestados.
Herramientas Cualitativas.
Entrevista: El objetivo de esta herramienta es procesar las respuestas

generadas a las preguntas realizadas a una o varias personas con quienes se entabla
un tema de conversacion en especifico (Callejo, 2002). La entrevista seré realizada a
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través de los medios digitales debido a las medidas de prevencion implementadas en
la actualidad de esta manera se podra obtener mejores datos sobre el tema para
poderlas detallar durante el analisis.

Target de aplicacion

Definicion de la poblacion.

Para la presente investigacion se realizard un analisis a la ciudad de
Guayaquil, provincia del Guayas. De acuerdo con el INEC (2019) sefiala que, la
poblacion se lo determina bajo el nimero de habitantes que posee en un territorio
especifico. Para dicha investigacion se tomara en cuenta los valores totales de la
poblacion de Guayaquil, que, segun el censo efectuado en el afio 2010, mostré que el
ndmero total de hombres es de 1°158,221; en cuanto a las mujeres existe gran
similitud a las cifras, dando un total de 1°192.694. Por esta razon, para este proyecto
investigativo se tomara en cuenta a hombres y mujeres a partir de las edades de 20 a
34 arfios, de estrato socioecondémico C+, By A, esto se lo determina debido al acceso

a las plataformas virtuales tanto para la educacion como también para trabajar a
distancia.

[IFRAMIDE 2000
I PR A MADE 2000
PERAMIDE 15950

3.0% 2,0%: 1.0% 0,0 1.0% 2,0%: 3.0%

Figura 9. Poblacion de hombres y mujeres en Guayaquil, tomado de
INEC 2010.

Tabla 14

Definicion de la poblacién
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Variable % # Habitantes

Guayas 100% 3.645.483
Guayaquil 64,50% 2.351.337
Edad (20 a 34) 25,10% 590.185
Parroquia: Tarqui, Ximena, Urdaneta, 75% 442.638

Pedro Carbo, Letamendi.
Poblacion Economicamente Activa (PEA) 41,43%  183.385
Poseen Internet 13,90% 25.490

Se determind la ciudad de Guayaquil, hombres y mujeres entre edades 20 a
34 afios que vivan en sectores que concentren alta densidad poblacional como las
parroquias Tarqui, Ximena, Urdaneta, Pedro Carbo y Letamendi. También se
considerd a la poblacion econémicamente activa y que tengan al alcance el servicio

de internet, dado que es fundamental para el aprendizaje de marketing digital.
Definicion de la muestra.
Para la muestra en esta investigacion se escogié trabajar con poblacion finita

debido a que la poblacion de 25.490 habitantes no supera los 100.000. Por lo tanto,

se detalla la formula necesaria para determinar la muestra:

S dPx(n—1)+ Z2+ (p*q)

En donde,

N=tamafio de la poblacion

Z=nivel de confianza

P=probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q= probabilidad de fracaso

D= precision (error maximo admisible en términos de proporcion)
Reemplazando los datos

N=20.490

Z=1.96

P=0.05

Q=0.95
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D=0.05

B 20.490 * 1.962 * (0.05 * 0.05)
~0.05% %(20.490 — 1) + 1.962 * (0.05 * 0.95)

n

n= 370
Perfil de aplicacion
Entrevistas a profundidad.

Para la entrevista, se la realizara siguiendo unos parametros que ayudaran a
conocer varias de las perspectivas acerca de la ensefianza del marketing digital. Por
lo tanto, se escogid a siete personas con experiencia en el &mbito de marketing digital
y todo lo relacionado aello, también se eligieron a dos personas que laboran en
departamentos comerciales de industrias relacionadas a las TIC; de la misma manera
se tomara en cuenta criterios brindados por clientes potenciales para poder tener una
Optica mas amplia y con un mayor analisis.

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

Formato entrevistaaprofundidad para clientes potenciales

1.- ¢Qué lo ha motivado atomar cursos de capacitacion?

2.- ¢Queé cursos de capacitacion usted toma o ha tomado?

3.- ¢Qué inconvenientes ha tenido en los cursos que usted ha tomado? ¢Qué
percepcion tiene de los mismos?

4.- ;Con qué frecuencia toma cursos de capacitacion?

5.- ; De qué forma ha aplicado los conocimientos adquiridos en los cursos de
capacitacion?

6- ¢Qué entiende usted por marketing digital?

7.- ¢Cual cree Ud. que son los beneficios que le aporta tener conocimiento
sobre esta area?

8.- (Usted conoce escuelas de capacitacion en marketing digital? ;Cuéales?
9.- ¢Queé tematicas les gustaria aprender en cursos de marketing digital?

10.- ¢Cudles son los factores que influirian enla eleccién de un centro de
capacitacion sobre marketing digital?

11.- ¢Enqué horarios le gustaria tomar sus cursos de capacitacion?

12.- ;Bajo qué modalidad le gustaria tomar cursos de capacitacion en temas
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digitales? ¢Presencial, online?

13.- ¢Por qué medios usted conoce sobre la existencia de cursos de
capacitacion?

14.- ; Qué ventajas le gustaria que le ofrezcan los cursos sobre marketing
digital?

Formato entrevistaa profundidad para expertos

1.- ¢ Cual es la definicion de marketing digital?

2.- ¢Como ha ido evolucionando el marketing digital con el tiempo?

3.- { Qué se debe tener en cuenta para que las empresas puedan definir una
estrategia de marketing digital?

4.- ;Qué temas de marketing digital son los que las empresas requieren
actualmente en su gestion estratégica?

5.- ¢ Cuéles son las actividades, areas o departamentos en los que se evidencia
una mayor necesidad de personas con conocimiento de marketing digital?

6.- ¢Como influye en la rentabilidad de las empresas contar con personal
capacitado en temas digitales?

7.- ¢Qué beneficio obtienen las personas al adquirir conocimientos sobre
marketing digital para potenciar su empresa o emprendimiento?

8.- ¢Conoce usted si actualmente en el mercado existen escuelas o centros de
capacitacion con una oferta de temas digitales apropiados para las personas?
Formato de encuesta

Sexo: Femenino o0 Masculino o

Edad: 20-240 25-29 o 30-34

Estado Civil: Soltero o Unién de hecho/Casado o Divorciado o Viudo O
Sector: Norte o0 Sur o Centro O

Trabajo: Negocio Propio 0 Actualmente no trabaja o Otra

1. ¢Usted conoce el uso que tiene el marketing digital en los negocios? Sio
Noo

2. ¢Ha tomado cursos de marketing digital?

Sio Noo

3. Si Ud. ha tomado cursos de marketing digital detalle, ¢ Cual curso ha tomado

y en donde?

Expandir el conocimiento dentro del marketing o
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4. ;Le interesaria aprender o profundizar sobre temas de marketing digital? Si
su respuesta es No aqui termina la encuesta.

Sio Noo

5. ¢ Cual considera usted que es el objetivo primordial de tomar cursos/talleres
de marketing digital?

Por desarrollo personal

Area en la que trabaja requiere conocimientos digitales

Aplicar conocimientos en la administracion de negocio propio

Para complementar sus estudios universitarios actuales

Otros

6. ;Donde le gustaria a ud tomar cursos/talleres de marketing digital?

En su propia Universidad__ Centro especializado Otros

7. Indique segun el grado de importancia los factores que influyen en la
eleccion de un curso/taller de marketing digital

Muy Importante Regular Poco Importante Nada
importante importante

Recursos digitales

Precio

Horarios
Certificado /aval
BExperiencia del
docente

8. ¢En qué modalidades le gustaria tomar sus cursos/talleres de capacitacion?
Presencial o Semi presencial o Online o Indiferente o

9. ¢En queé horarios le gustaria tomar los cursos/talleres de capacitacion?
Clases matutinas o Clases vespertinas o Clases Nocturnas o Horario intensivo
fines de semana o

10. ¢ Con qué frecuencia Ud. tomaria cursos/talleres sobre marketing digital?
Quincenal o Mensual o Trimestral o Una vez al afio o

11. ¢Cual seria el periodo estimado de duracion en el que estaria dispuesto a
capacitarse? 2 - 3dias o4 - 5dias o 1 semana o 15 dias 0 1 mes o0 Mas de 1
mes O

12. ;En qué temas de Marketing Digital ha Ud. le gustaria capacitarse? Escoja
solo 4

Community Management o Redaccion Creativa (Copywriting) O

Facebook e Instagram Ads o Fotografia para redes sociales O
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Analitica web 0 Herramientas de programacion o

Branding digital o Social Listening o Planeacion estratégica digital o Otra o
13. ; Como usted conoce sobre la oferta de cursos/talleres de marketing digital?
Redes sociales 0 Television 0 Radio o Instituciones educativas o Referencias
de amigos/familiares 0 Otra O

14. De las siguientes escuelas especializadas, indique cuales conoce:

Crehana o0 Doméstika 0 Escuela SM o EDCOM ESPOL o Otra o

15. ¢Conoce la Escuela SM? (Si su respuesta es NO, termina la encuesta)

Sio Noo

12. ;Qué opina sobre la empresa Escuela SM?

Atributos Excelente Bueno Regular
Calidad de servicio

Certificaciones

oficiales

Variedad de cursos

Docentes de gran

experiencia

Resultados relevantes

Resultados cualitativos.

Las entrevistas reflejaron el intenso interés que tenian los clientes potenciales
sobre tomar un curso que los ayude a resaltar en el trabajo o a completar otros
conocimientos que ya venian formando desde el inicio de sus carreras, junto con el
auge de marketing digital, los entrevistados mostraron su interés de capacitarse
constantemente para ir a la vanguardia en la que se encuentra la industria del
marketing actual.

Los horarios, modalidad y temas en los que se podrian inscribir varian acorde
a sus necesidades puntuales y especificas. Ya que la mayoria de los entrevistados se
encuentran laborando actualmente, los horarios de preferencias son nocturnos o
intensivos los sdbados, la modalidad es online seguido de semipresencial y los temas
varian entre creatividad y estrategia.

En las preguntas acerca de la marca Escuela SM y de otras marcas que
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ensefian también marketing digital, muchos resaltaron la reputacion que tiene
Escuela SM seguido de competidores completamente digitales como Crehanay
Doméstika, alegando la mayor parte de conocerlos por referencias de amigos y
familiares.

Con respectoa los entrevistados dentro del perfil de experto digital,
mostraron en la entrevista que, si bien es importante conocer y aplicar el marketing
digital en las actividades diarias comerciales de las organizaciones, esmas
importante identificar las areas a mejorar o a desarrollar en caso de que sean
inexistentes, formando de esta manera un equipo con un enfoque neto al marketing
digital que se preocupa de la rentabilidad y crecimiento de la empresa por la que

trabajan.

Resultados cuantitativos.

Sexo de los encuestados

Tabla 15.
Sexo
Sexo Cant.
Mujer 229
Hombre 141
Total 370
@ Mujer
@ Hombre

Figura 10. Sexo de los encuestados

La figura 10 da a conocer el sexo de los encuestados y se observa que el
38,1% corresponde al género masculino (hombre) y el 61,9% corresponde al género

femenino (muijer).

53



Edad de los encuestados

Tabla 16
Edad
Edad Cant.
20-24 167
25-29 137
30-34 66
Total 370
® 2024
® 25-29

30-34

Figura 11. Edad

La figura 11 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
el rango de edad de los encuestados y se observa que el 17,8% corresponde al grupo
de edad de 30-34 arios, el 37% corresponde al grupo de edad de 25-29 afios y el
45,1% corresponde al grupo de edad de 20-24 afios. Se observa cémo el grupo de

edad de 20-24 afios es mayoritario.

Estado Civil de los encuestados

Tabla 17

Estado Civil

Estado Civil Cant.
Soltero 226

Unién de 132
Hecho/Casado

Divorciado
Viudo

No respondieron
Total 370

N | ©
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@ Soltero

@ Unién de Hecho/Casado
Divorciado

@ Viudo

Figura 12. Estado Civil

La figura 12 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
el estado civil de los encuestados y se observa que el 69% corresponde al grupo de
solteros, el 35,9% corresponde al grupo de unién de hecho/casado, el 3%
corresponde al grupo de divorciado y el 61,4% corresponde al grupo de viudos. Se

observa como el grupo de solteros es mayoritario.

Trabajo de los encuestados

Tabla 18
Trabajo
Trabajo Cant.

Negocio propio 133
Actualmente no 118
trabaja
Otro 119
Total 370

@ Negocio propio

@ Actualmente no trabaja
@ Marketing

@ Publicidad

@ Comercial

@ Agencia de Publicidad
@ Administracion

@ Azafata

17111V

Figura 13. Trabajo

La figura 13 muestra los resultados de la pregunta con el fin de conocer de

dénde procede el grupo de encuestados y se observa que el 32,9% tienen negocio
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propio, el 37% son de actualmente no trabaja. Se observa cémo el grupo del

actualmente no trabaja es mayoritario

Sector donde viven los encuestados

Tabla 19
Sector
Sector Cant.
Norte 225
Sur 67
Centro 78
Total 370
@ Norte
@ Sur
@ Centro

Figura 14. Sector

La figura 14 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dénde o de qué
sector son los encuestados y se observa que el 62,2% mantiene un negocio propio, el
18,5% corresponde al sur y el 19,3% corresponde al centro, en esta categoria se

observa el trabajo informal. Se observa como mayoritario al grupo norte.

1. ¢Ustedconoce el uso que tiene el marketing digital en los negocios?
Tabla 20

Marketing digital

Marketing digital Cant.

Si 327
No 38
No respondieron 5
Total 370
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@ si
@ No

Figura 15. Marketing Digital

La figura 18 muestra los resultados de la pregunta para conocer si los
encuestados tienen algdn tipo de conocimiento de la aplicacion del marketing digital
y se observa que el 89,6% tiene conocimiento y el 10,4% no tiene conocimiento. Se

observa que el grupo que reconoce sobre el marketing digital es mayoritario.

2. ¢Hatomado cursos de marketing digital?
Tabla 21

Cursos de marketing

Cursos de Cant.
marketing digital

Si 150

No 220

Total 370

@ si
@ No

Figura 16. Cursos de marketing digital

La figura 16 muestra los resultados de la pregunta para conocer si los
encuestados han tomado algin curso de marketing digital y se observa que el 40,5%
ha tomado un curso y el 59,5% no ha tomado un curso. Se observa que el grupo que

ha tomado un curso de marketing digital es mayoritario.
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3. Si Ud. ha tomado cursos de marketing digital detalle, ¢ Cual curso ha

tomado y en dénde?

Tabla 22

Cursosy talleres tomados por los encuestad os

Cursos Y talleres tomados por los encuestados

Clases en la USFQ como parte del titulo
de licenciatura, Grey School, més
capacitaciones.
Crehana/Google/Harvard/FB

Publicidad en Facebook - VirgixHelp

Trade, sonesta

Programatica en LinkedIn
Fundamentos de marketing digital en
Google Activate

Modalidad Online: Community
Management, Fundamentos Marketing
digital, Compra de Medios Facebook,
Google Ads, Analytics, LinkedIn Ads.
Redaccion creativa digital - Estatal

Google activate e instituto europeo
posgrado

youtube, Tai Lopez

I'm master Academy, online
Redaccion crestiva en Domestika
Pauta - Grey School

Community manager en Escuela SM

Copywriting - Crehana

Curso de Marketing Digital en
EscuelaSM

Biznies- Creacion de Marca
Propia

Con Jurgen Klaric Colombia
Marketing digital- crehana
instagram ads en youtube juan
merodio

Google Ads en Youtube

Facebook Ads en Mufioz
Consultores

Marketing Digital para
emprendedores-Workshop
Coworking

Next U

En fundacion Ciudad mujer
Google SEO con juan bello
EscuelaSM - Go Social - Social
Media Day

Disefio de posteos - MD Latam

La tabla 22 muestra los resultados de la pregunta para conocer si los encuestados
han tomado algun curso de marketing digital y se observa que el 39% respondié que
si, el 58% no respondieron esta pregunta y el 3% indicé que no. Se observa que el

grupo mayoritario no respondié a la pregunta.

4. ¢Leinteresariaaprender o profundizar sobre temas de marketing digital?

Si su respuesta es No aqui termina la encuesta.
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Tabla 23

Profundizar en el marketing digital

Profundizar en Cant.
Marketing digital

Si 343

No 25

Ninguno 2

Total 370
® si
® No

]

Figura 17. Profundizar sobre el marketing

La figura 17 muestra los resultados de la pregunta para conocer si los
encuestados desean profundizar su conocimiento sobre cursos de marketing digital y
se observa que el 7,8% indicé que no y el 93,2% indicd que si esta interesado. Se

observa que el grupo que respondié de forma positiva es mayoritario.

5. ¢Cuél considera usted que es el objetivo primordial de tomar

cursos/talleres de marketing digital?

Tabla 24

Objetivos
Objetivo Cant.
Desarrollo personal 140
Area de trabajo 52
Aplicacion en negocio 114
propio
Complementar estudios 47
Otro 17
Total 370
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@ Por desarrollo personal

@ Area en la que trabaja requiere
conocimientos digitales

@ Aplicar conocimientos en la
administracion de negocio propio

@ Para complementar sus estudios
universitarios actuales

@ ganar dinero

Figura 18. Objetivos para aprender sobre el marketing digital

La figura 18 muestra los resultados de la pregunta para conocer los objetivos de los
encuestados que desean profundizar su conocimiento sobre cursos de marketing
digital y se observa que el 32,2% los realiza por su area de trabajo, el 14,7% los
realiza por su aplicacion en su negocio, el 13,3% los realiza para complementar sus
estudios, el 0,4% los realiza por otros motivos y el 39,5% los realiza por desarrollo

personal. Se observa que el grupo que lo realiza por sus estudios es mayoritario.

6. ¢Ddnde le gustaria a usted tomar cursos/talleres de marketing digital?

Tabla 25

Centros
Lugares Cant.
Centro 236
especializado
En la Universidad 94
Online 23
No respondieron 15
Total 370
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@ En su propia Universidad

@ Centro especializado

@ Virtual

@ Online

@ Web

@ Zoom con material practico y talleres
@ online personalizado

@® Online

113V

Figura 19. Lugares para tomar cursos de marketing digital

La figura 19 muestra los resultados de la pregunta para conocer donde los
encuestados desearian tomar cursos de marketing digital y se observa que el 66,5%
indicé que en centros especializados y el 26,5% indicé que en su propia universidad.
Se observa que el grupo que respondié de forma mayoritario en centros

especializados.

7. Indique segun el grado de importancia los factores que influyen en la
eleccion de un curso/taller de marketing digital
Tabla 26

Importancia de factores

Muy Importante  Poco Nada Regular No
importante importante  Importante respondieron
Recursos 216 117 2 14 21
digitales 0
Precio 202 125 1 0 25 17
Horarios 223 93 4 5 23 22
Certificado 258 78 3 4 21 21
Aval
Total 899 413 10 9 83 81
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ecursos digitales utilizados en el aprendizaje Horarios Certificado/aval

Figura 20. Importancia de los factores

La figura 20 muestra los resultados de la pregunta para conocer la importancia en
los factores establecidos para los encuestados que desean profundizar su
conocimiento sobre cursos de marketing digital y se observa que en gran medida
todos los factores respecto a recursos digitales, aprendizaje, horarios y certificados o

aval son consideradores de gran importancia para realizar un curso.

8. ¢En qué modalidades le gustaria tomar sus cursos/talleres de
capacitacion?

Tabla 27

Modalidades

Modalidades Cant.

Presencial 88
Semipresencial 96
Online 135
Indiferente 51
Total 370

@ Presencial

@ Semi presencial
@ Online

@ Indiferente
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Figura 21. Modalidades

La figura 21 muestra los resultados de la pregunta para conocer la modalidad que
les interesa a los encuestados sobre los cursos de marketing digital y se observa que
el 24,9% se decide por presencial, el 27,2% se decide por online, el 38,2% se decide
por semipresencial y el 9,6% le es indiferente. Se observa que el grupo que prefiere

modalidad online es mayoritario.

9. ¢Enqué horarios le gustaria tomar los cursos/talleres de capacitacion?

Tabla 28

Horarios
Horarios Cant.
Matutino 43
Vespertino 55
Nocturno 173
Intensivo 83
Sin responder 16
Total 370

@ Clases matutinas
@ Clases vespertinas
Clases Nocturnas
@ Horario intensivo fines de semana

Figura 22. Horarios

La figura 22 muestra los resultados de la pregunta para conocer la disponibilidad
de horarios que les interesa a los encuestados sobre los cursos de marketing digital y
se observa que el 15,5 % se decide por vespertino, el 23,4% se decide por intensivo,
el 12,1 % se decide por matutino y el 43,9% por nocturno. Se observa que el grupo

nocturno es mayoritario.
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10. ¢ Con qué frecuencia Ud. tomaria cursos/talleres sobre marketing

digital?
Tabla 29
Frecuencia
Frecuencia Cant.
Quincenal 51
Mensual 86
No respondieron 16
Una vez al afio 51
Trimestral 166
Total 370
@ Quincenal
@® Mensual
Trimestral

® Unavez al afio

Figura 23. Frecuencia

La figura 23 muestra los resultados de la pregunta para conocer la frecuencia que
les interesa a los encuestados sobre los cursos de marketing digital y se observa que
el 14,4% se decide por quincenal, el 46,9% se decide por trimestral, el 24,3% se
decide por mensual y el 14,4% indica una vez al afio. Se observa que el grupo de
trimestral es mayoritario.

11. ¢ Cual seriael periodo estimado de duracionenel que estariadispuesto a

capacitarse?

Tabla 30

Periodo estimado

Periodo Cant.
2-3 dias 56
4-5 dias 56
1 semana 116
15 dias 58
1 mes 58
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mas de 1 mes 11

no respondieron 15

Total 370

® 2-3dias
® 4-5dias
1 semana
@ 15 dias
__— | ® 1 mes
@ Mas de 1 mes

@ Depende del curso, que temas
especificos abarca, etc.

15,8%

Figura 24. Periodo estimado de educacion

La figura 24 muestra los resultados de la pregunta para los periodos estimados de
los cursos que les interesa a los encuestados sobre los cursos de marketing digital y
se observa que el 32,8% se decide por una semana, el 16,4% se decide por 15 dias, el
15,8% se decide por 4-5 dias, el 15,6% se decide por 1 mes y el 15,8% indica 2-3
dias. Se observa que el grupo que se decide por cursos de 1 semana corresponde a la
mayoria.

12. ¢ Enqué temas de Marketing Digital a Ud. le gustaria capacitarse? Escoja

solo 4
Tabla 31

Temas de Marketing Digital

Temas de Marketing Digital Cant.

Community Management 235
Facebook e Instagram Ads 43
Redaccion Creativa 30
Fotografia para Redes Sociales 10
Analitica web 15
Herramientas de programacion 1
Branding digital 27
Total 370
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Community Management
Redaccién Creativa (Copywriting)
Facebook e Instagram Ads
Fotografia para redes sociales
Analitica web

Herramientas de programacion
Branding digital

Social Listening

Planeacién estratégica digital

No sé
0 50 100 150 200 250

Figura 25. Temas

La figura 28 muestra los resultados de la pregunta para conocer los temas que les
interesa a los encuestados sobre los cursos de marketing digital y se observa que la
mayoria se decide por Community management, seguido de temas como Facebook e

Instagram Ads, Branding digital y Redaccién Creativa.

13.,Como usted conoce sobre laofertade cursos/talleres de marketing
digital?
Tabla 32

Conocimiento de ofertas

Conocimiento de Cant.
ofertas

Redes sociales 283
Referencias 55
Instituciones 9
educativas

emails 19
Television 6
Sin responder 15
Total 387

@ Redes sociales

@ Televisién

@ Radio

@ Instituciones educativas

@ Referencias de amigos/familiares
@ Redes sociales y referenciss

@ Emails

Figura 26. Conocimiento de ofertas
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La figura 26 muestra los resultados de la pregunta para conocer el conocimiento
de los encuestados sobre los cursos de marketing digital y se observa que el 79,7%
indica que los conoce por redes sociales, el 15,5% indica por referenciasy el resto se
reparte entre television e instituciones educativas. Se observa que el grupo de redes

sociales es mayoritario.

14. De las siguientes escuelas especializadas, indique cuéles conoce:

Tabla 33

Escuelas Especializadas

Escuelas especializadas Cant.
Crehana 27
Crehanay Doméstika 49
Crehana, Doméstika y Escuela SM 66
Crehana, Doméstikay EDCOM 5
Crehanay EDCOM 2
Crehana, Doméstika, Escuela SMy 23
EDCOM
Crehana, EDCOM, Escuela SM 6
Doméstika 25
EDCOM 54
EDCOM y Escuela SM 21
Escuela SM 14
UESS 2
Sin responder 76
Curso en linea 1
Total 370
Crehana
Doméstika
Escuela SM
EDCOM ESPOL
Ninguno
Ninguna
UESS
ninguno
Ninguna
Miriadax

I'm master Academy
Duoc UC, Coursera
Ninguna conozco

Moz

0 50 100 150 200

Figura 27. Escuelas especializadas
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La figura 27 muestra los resultados de la pregunta para conocer sobre las escuelas
especializada de los encuestados y se observa que las escuelas especializadas mas
conocidas son, Domestika, Crehana, Escuela SM, EDCOM ESPO y UESS.

15. ¢ Conoce laEscuela SM? (Sisu respuestaes NO, terminala encuesta)

Tabla 34

Conocimiento de Escuela SM

Conoce alaEscuela  Cant.

SM

Si 153
No 196
Sin responder 21
Total 370

@ Si
@ No

43,8%

Figura 28. Conoce a la Escuela SM

La figura 28 muestra los resultados de la pregunta para conocer si la empresa es
reconocida entre los encuestados, el 43,8% indicé que Siy el 56,2% indic6 que No.

Se observa que el grupo de respuestas que responde no es mayoritario.

16. ¢ Qué opina sobre laempresa Escuela SM?

Tabla 35

Opinidn sobre la Escuela

Opinion sobre la

Escuela SM

Cant.
Bueno 49
Excelente 114
Regular 5
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Sin responder 202
Total 370

I Excelente M Bueno Regular

100

50

Calidad de servicio Certificaciones oficiales Variedad de cursos Docentes de gran experiencia

Figura 29. Opinién de Escuela SM

La figura 29 muestra los resultados de la pregunta para conocer como los
encuestados perciben a la empresa, entre los factores se tiene la calidad que la
determinan como excelente, los certificados oficiales también fueron determinados
como excelentes, asi como la variedad de cursos y docentes, con esto se demuestra
que la empresa puede posicionarse muy bien en el mercado.

Cruce de Variables

Conoce la marca vs edades
Tabla 36

Conoce la marca vs edades

15. ¢ Conoce la Escuela Si No Total

SM?

20-24 79 78 157
25-29 50 77 127
30-34 24 41 65
Total 153 196 349
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Figura 30. Marca vs Edad

Como se puede observar en la figura 30 existe una fuerte relacion entre la
edad y el conocimiento de la marca Escuela SM, en edades mas jovenes entre 20 a 24
afios existe un mayor conocimiento sobre la marcay va bajando dicha cifra entre méas

edad hasta llegar de 30 a 34 afios segun reportaron los encuestados.

Ha tomado cursos de marketing digital vs edad

Tabla 37

Han tomado cursos de marketing digital vs edades

Si No Total
20 - 24 anos 74 93 167
25 - 29 afios 44 93 137
30 - 34 afos 32 34 66
Total 150 220 370

60%

50%

40%

muSi

mNo

30%

20%

10%

0%
20 - 24 afios 25 - 29 afics 30 - 34 afics

Figura 31. Cursos de marketing digital vs edades
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Como se puede observar en la figura 31, los encuestados que tienen edad
entre 20 a 24 afios contestaron que si han tomado cursos de marketing digital y
conservan la mayoria de respuestas positivas frente a estas preguntas versus a la edad

que posee la menor cifra positiva que estan dentro del rango de los 30 a 34 afios.

Ha tomado cursos de marketing digital vs en el periodo estimado de
duracion en el que estaria dispuesto a capacitarse
Tabla 38

Han tomado cursos de marketing digital vs periodo de tiempo

Si No Total
Una vez al afio 19 32 51
Trimestral 76 90 166
Mensual 36 50 86
Quincenal 17 34 51
Total 148 206 354
80%
50%
40%
30% mSi
mNo
20%
10%
0%
Una vez al afio Trimestral Mensual Quincenal

Figura 32. Cursos de marketing digital vs periodo de tiempo

Como se puede ver en la figura 32, las personas que estaban dispuestas a
capacitarse en marketing digital eligieron en su mayoria hacerlo cada tres meses, la
respuesta que le sigue es cada mes y la respuesta con menor cifra positiva es una vez

al afno.

Geénero vs objetivo de tomar curso
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Tabla 39

Objetivo primordial vs estudiar marketing digital

Objetivo primordial vs estudiar marketing Hombre Mujer Total
digital

Aplicar conocimientos en negocio propio 42 72 114
Areaen la que trabaja requiere 21 31 52
conocimientos digitales

Para complementar sus estudios 20 27 47
universitarios actuales

Por desarrollo personal 48 92 140
Total 131 222 353
45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%
0% .
Aplicar Area en la que Para complementar Por desarrollo
conocimientos en  trabaja requiere sus estudios personal
negocio propio conocimientos universitarios
digitales actuales

mHombre mMujer

Figura 33. Género vs objetivo de tomar curso

Como se puede observar en la figura 33, se obtuvo un alto porcentaje
alrededor del 40% en mujeres y hombres sobre la motivacion principal de tomar
cursos de marketing digital, siendo el desarrollo personal y aplicar los conocimientos

en negocios propios los méas votados.

Edad vs objetivo de tomar curso

Tabla 40

Objetivo primordial vs estudiar marketing digital

Objetivo primordial vs estudiar 20 - 24 25-29 30-34 Total

marketing digital anos anos anos
Aplicar conocimientos en negocio 39 43 32 114
propio
Areaen la que trabaja requiere 24 17 11 52

conocimientos digitales
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Para complementar sus estudios 21 21 5 47
universitarios actuales

Por desarrollo personal 75 47 18 140
Total 159 128 66 353
80%

50%

40%

30%

20%

0% .
Aplicar Area en la que Para complementar Por desarrollo
conocimientos en  trabaja requiere sus estudios personal
negocio propio conacimientos universitarios
digitales actuales

m20 - 24 afios m25 - 29 afos 30 - 34 afios

Figura 34. Edad vs objetivo de tomar curso

Se observa en la figura 34 que los encuestados entre las edades de 20 a 24
afios tienen como objetivo el desarrollo personal, seguido del rango de edad entre 25
a 29 afios. En cambio, el rango de 30 a 34 afios los motiva la aplicacion de estudios
de marketing digital en negocios propios.

Género vs modalidad de preferencia

Tabla 41

Género vs modalidad de preferencia

Modalidad de estudio Hombre Mujer Total

Online 61 74 135
Presencial 30 58 88
Semipresencial 28 68 96
Indiferente 13 21 34
Total 132 221 353

73



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Online Presencial Semipresencial Indiferente

mHombre mMujer

Figura 35. Género vs modalidad de preferencia

Se observa en la figura 35 que los encuestados en su mayoria hombres desean
la modalidad online para estudiar marketing digital siendo alrededor del 45%
predominante. Las mujeres en cambio destacan la modalidad semipresencial en

alrededor de un 30% predominante.

Temas de interés vs trabajo

Tabla 42

Temas de interés vs trabajo

Trabajo Trabajo Actualmente  Otro  Total
Propio no trabaja
Community Management 45 34 19 98
Redaccién Creativa 12 5 18 35
Facebook e Instagram Ads 33 11 9 53
Fotografia para redes sociales 10 13 22 45
Analitica web 4 3 11 18
Herramientas de programacion 9 13 12 34
Branding digital 4 5 5 14
Social Listening 2 7 9 18
Planeacion estratégica digital 8 15 17 40
Total 127 106 122 355
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Figura 36. Temas de interés vs trabajo

Se observa en la figura 36 que los encuestados en su gran mayoria prefiere el
curso de community management si se encuentran trabajando o actualmente no
trabajan. En segundo lugar, se encuentra el curso de Facebook e Instagram Ads para
el mismo publico. Al contrario de esto el curso menos solicitado de todos es el

Branding digital con menos del 5% en votacion.

Conclusiones de lainvestigacion

Entre los resultados de la encuesta se pudo identificar los factoresy
principales motivos de compra de cursos de marketing digital, siendo el desarrollo
personal y luego el profesional en éareas de trabajo lo que impulsan tomar los cursos y
talleres tanto para personas que se encuentran trabajando como para cesantes, y en
base a esto la persona que puede tener un rol importante en la decision de la
adquisicion de un curso son casi siempre amigos o familiares del cliente potencial.
En factores demogréficos Escuela SM se hace muy presente en las edades entre 20 —
24 aios, entre mayor edad menor el desconocimiento de la marca. También se puede
observar la afinidad de tomar cursos de modalidad online y de obtener certificaciones
bajo este método de ensefianza. A pesar de la influencia que ejerce la tecnologia se
observa como hay una gran mayoria que esta interesada en los cursos de marketing
digital y quienes respondieron de forma negativa solo respondieron hasta la pregunta
4.

La empresa es reconocida en un gran porcentaje por los encuestados y entre
los factores seleccionados para ser evaluada, los resultados obtenidos fueron
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positivos, aungue existen otras empresas que ofrecen este tipo de servicio. Las redes
sociales son la mayor fuente de informacion sobre el tema donde plataformas de
ensefianza online como Crehanay Doméstika, se muestran como lideres en la gestion
de este tipo de cursos y tiene varias camparias de marketing enfocadas en sus
productos.

Como conclusion general Escuela SM tiene mucho potencial en el mercado
juvenil, que tiene ganas de mejorar su status laboral o emprender en el mercado
digital, a su vez este tipo de segmento ayuda a posicionar mediante publicidad boca a
boca y usan las redes sociales como fuente de las novedades de la marca, sin
embargo, algunos afirmaron tener la predisposicion de ir presencialmente ya seaen
toda la duracion del curso o en algunas ocasiones por lo que una estrategia de

marketing directo que se integre en el mundo online
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Capitulo 1V. Plan de Marketing

4.1 Objetivos
Objetivos generales.
- Desarrollar un plan de marketing para la marca Escuela SM en el mercado

guayaquilefio para el afio 2020.

Objetivos especificos.
- Aumentar en un 5% el reconocimiento de marca de la Escuela SM para el

primer trimestre del afio 2021.

- Incrementar las ventas en un 15% para el 2021.

- Conseguir mayor visibilidad y recordacion de marca a través de la
implementacion de estrategias de BTL, marketing directo y marketing de

referidos.

4.2 Segmentacion

Estrategia de segmentacion.

Los consumidores o usuarios independientemente a qué mercado pertenezcan
difieren en sus recursos, necesidades y localizacion, comportamientos de compra y
practicas de adquisicion. Gracias a la segmentacion del mercado, las organizaciones
clasifican los mercados voluminosos Yy heterogéneos en agrupaciones mas pequefias
para lograr llegar aellos de forma mas eficaz con productos y servicios que se
personalicen acorde a sus necesidades (Kotler, 2010).

Con el proposito de fijar una idea del como puede ser el perfil del cliente de
Escuela SM, se obtuvo gracias a la investigacion de mercado las principales
caracteristicas que deben tener los clientes potenciales de Escuela SM a los cuales la
empresa quiere llegar en aspectos como: la geografia actual, demografia, psicografia

y factores conductuales.

Macrosegmentacion.

Para Lopez & Fornies (2016), la definicion del concepto de
macrosegmentacion consta de tres grandes conjuntos de productos-mercados en los
que se diferencian puntualmente segun sus areas de producto, como lo son:

compradores, funciones o necesidades y tecnologia.
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Figura 37. Macrosegmentacion

¢ Qué satisfacer?: Necesidades de aprendizaje en marketing digital, cursos en

tendencia en la comunicacion digital.

¢A quién satisfacer?: A la poblacion de la ciudad de Guayaquil, en edades

entre 20 afios y 34 afios, que deseen formarse en marketing digital para aprovechar

dichos conocimientos en ambitos laborales.

¢ Como satisfacer?: Conun servicio de calidad en cuanto a la instalacion de

sistemas de proteccion atmosférica y sistemas de puesta a tierra.

Microsegmentacion.

Tabla 43

Detalles de la microsegmentacion

Pais
Region
Provincia
Ciudad

Edad
Sexo
Religion

Nacionalidad

Factores Geograficos
Ecuador

Costa

Guayas

Guayaquil

Factores Demograficos
20 a 34 anos

Indiferente

Indrferente

Indiferente
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Ocupacion Estudiantes universitarios, trabajadores
dependientes, independientes o auténomos.
Factores Psicogréfico

Estilo de vida Pendientes de la tecnologia y el avance del
internet, aficionados de aprender cosas nuevas

Personalidad Curiosos, descomplicados, de espiritu

emprendedor e innovador constante

Factores Conductuales

Frecuenciade Persona que busca capacitarse mas de 2 veces al
consumo aflo, se inscribe atalleres o charlas al menos 1 vez
al mes.

Beneficios buscados  Satisfacer la necesidad de aprendizaje constante
sobre marketing digital y los campos relacionados

a éste.

4.3 Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento.

Ries y Trout (2002), revolucionaron el concepto de posicionamiento, lo
reestructuraron a tal punto de volverlo popular, estos dos publicistas estadounidense
impartieron la idea que, la sociedad esta tan saturada de comunicacion publicitaria y
que esto ha hecho al target incapaz de asimilar completamente el mensaje, por lo que
la buena simplificacion del mensaje es sindnimo de un posicionamiento clave, ya que
se necesita una imagen clara de lo que la empresa representa para el cliente o
consumidor. El objetivo del posicionamiento con la marca Escuela SM se basara en
la accesibilidad, facilidad y calidad de los cursos que imparten sobre marketing

digital

e Social Media para todos

Figura 38. Logo de Escuela SM.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

El eslogan la marca actual es:
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Social Media para todos
El eslogan nuevo propuesto:

Preglntame sobre social media

=,

Figura 39.Propuesta del logo de Escuela SM.

SM

Pregtintame sobre social media

Se propone este nuevo slogan como una forma mas atractiva de encarar la
calidad de la educacién que se imparte en Escuela SM versus lo que se aprende en

otras escuelas o en internet.

4.4 Analisis de procesode compra
La motivacion guia el comportamiento emocional de un objetivo

determinado, que efectua la accion (respuesta) del consumidor. Los motivos forman
la base de la intencion y causan la conducta especifica de un individuo. Es decir, los
motivos en instancia final, activan al consumidor a ponerse en marcha para tomar

una decision (Dorner & Meffert, 2015).

Matriz roles y motivos.
Tabla 44

Matriz de roles y motivos

¢Quién? ¢ Como? ¢ Por qué? ¢Cuando?  ;/Dodnde?
El que  Elcliente Busca Adquirir Cuandoel En lasaulas o
inicia informacion, mayor cliente de manera
compara conocimiento  establezco  virtual
escuelas enmarketing  suhorario
digital de estudio
H que Amigoso Recomendacidn BExperienciao Almomento  Virtualmente
influye  familiares propiao resultados desocializar porredes
experiencia obtenidos sociales o
personalmente
El que Cliente Cliente Es quien Cuando Donde se
decide necesitala cumplacon  amerite
ensefianza sus
expectativas
Bl que Cliente Transferenciao Pornecesidad Ya tengael Dondese
compra pago online de dineropara  amerite
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actualizarse  adquirirlo
enmarketing  virtualo

fisicamente
El que Cliente Uso personalo Poraplicar Cuando Uso personal
usa comercial lo decida dela
aprendido capacitacion

Matriz FCB.

Mediante la matriz FCB se analizara al cliente para diferenciar la fuente o qué
implica adquirir un curso de marketing digital, ademas se prevé la respuesta del
cliente potencial ante la oferta de comprar un taller o curso en Escuela SM. mediante
el vinculo que posee el grado de implicacion y el modo de aprehension. La marca se
encuentra posicionada en el cuadrante 1, ocupando el modo intelectual, que establece
un modelo de aprehension y grado de implicacion fuerte. Esto es debido a la
naturaleza del servicio que agrupa bastante responsabilidad por parte del cliente aun

alto costo del taller o curso.

Tabla 45
Matriz FCB
Modelo de aprehension
S Intelectual Emocional
Q
S % 1. Decision Riesgosa 2. Decision
o >
g W o implica importante
(<3}
S aprendizaje
S —
8 § 3. Decisiénde rutina 4. Decision hedonista

4.5 Andlisis de Competencia.

Tabla 46

Matriz de perfil competitivo

EscuelaSM Escuela de Marketing Crehana
Digital
Factores Peso  Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion  Ponderado
clave del
éxito
Variedad 0,3 2 0,6 2 0,6 5 0,15
de cursos
Precio 0,2 3 0,6 1 0,2 4 0,8
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Forma de 0,1 3 0,3 2 0,2 4 0,4

pago

Personal 0,2 4 0,8 2 0,4 4 0,8
capacitado

Servicio 0,1 4 0,4 1 0,1 1 0,1
Postventa

Reputacion 0,1 4 04 2 0,2 4 04
Total 31 1,7 2,65

Como se observa en la tabla 46, se concluye en varios puntos que benefician
0 son debilidades en la marca Escuela SM frente a sus otros dos competidores como
Escuela de Marketing Digital y Crehana. Como puntos fuertes se visualiza el
personal capacitado como los docentes de varios afios experiencias y reconocidos en
el marcado del marketing digital, el servicio postventa basado en emailing y la
reputacion empresarial y de referencia en la industria que la marca ha construido en
este tiempo de funcionamiento. Todo esto otorga una gran ventaja competitiva a la
empresa, sin embargo, también es débil en factores como la variedad de cursos
disponibles, el precio y la forma de pago, no con el hecho de que tengan problemas
en estas variables sino mas bien que no destacany ni facilitan la experiencia del
usuario con dichos factores, en lo que se deberia aceptar tarjetas de créditos o
pasarela de pago con Paypal. En el Gltimo punto por mencionar a Crehana que si
cuenta con pago con tarjeta de débito y varias facilidades debido a ser un portal

educativo internacional.

4.6 Estrategias

EstrategiaBasicade Porter.

Escuela SM se encuentra posicionada enel cuadrante de diferenciacion
enfocada a un segmento, producto del cruce de solo un publico objetivo versus la
exclusividad percibida por el cliente. Se puede definir a dicho segmento como un
nicho relativamente joven, en busca de desarrollo personal y profesional ya seaen
cargos de trabajo relacionados al comercio digital o que desean sobresalir la
exposicion de su negocio propio, ademas de estar constantemente actualizados en el
ambito tecnologico y digital. Este tipo de estrategia funcionaria para una empresa
pequefia como lo es Escuela SM, dado que no suelen tener los recursos o el personal
necesarios para lograr atraer a todo el publico de forma masiva y que compartan un
mismo interés por el marketing digital, sino que lo compensan enfocando sus
estrategias a un segmento muy puntal del mercado.
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Fiaura 40. Matriz de Porter. Adaptado de Estrateqia competitiva: Técnicas para
analizar industrias y competidores por M. Porter (1985).

Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva se conceptualiza como un plan de accién que se
define a largo plazo, en esto la organizacion se lo planifica para lograr una ventaja
competitiva sobre la competencia, luego de estudiar las fortalezas y debilidades y sus
respectivos puntos de ejecucion comercial y compararlos con Escuela SM. La
estrategia mas viable es la de retador, esto se concretd luego de ver la gran diferencia
entre el servicio que entrega Escuela SM versus lo que se puede encontrar en el
mercado de ensefianza de varias disciplinas del marketing digital, por el momento los
lideres son las plataformas de MOOC pertenecientes a Doméstika, Crehana y las
mismas empresas que proveen los materiales tecnoldgicos como Facebook Blueprint

y Google Skillshops.

=
() Escuela®
RETADOR

SEGUIDOR NICHO

Figura 41. Estrategia Competitiva. Adaptado de Estrategia competitiva: técnicas para el
andlisis de la empresay sus competidores por M. Porter (1985).
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Matriz Ansoff.

Martinez (2006) menciono que el primer paso del proceso para estructurar la
matriz de Ansoff se tiene que definir el concepto del negocio actual en el que se
desenvuelve la empresa, paraello se tiene que establecer cuales son sus productos o
servicios —mercados. Es decir, se debe responder a los cuestionamientos del tipo de
productos o servicios ofrece la marcay quiénes corresponden al target, lo que busca
Ansoff con esto es el vinculo comin que tienen todos los productos y mercados a los
que la marca agrupa, para ello se debe realizar un seguimiento por medio de los
productos o servicios -mercados que ha ido atendiendo desde su salida

originalmente.

Productos
Existentes Nuevos
b Estrategias de
r= Estrategias de desarrollo
w S penetracion de productos
O @ de mercado e o
» iferenciacion
B ¢ @) EscuclSM
O
L »
Q 2 Estrategias de
E > dcée:%r‘fé);gzs Estrategiasdg
= 0 diversificacion
< segmentaciéon

Figura 42. Matriz de Ansoff. Adaptada de Estrategias para la diversificacion por H.
Ansoff (1957).

4.7 Marketing Mix.

Producto.
Escuela SM ofrece varios cursos Y talleres que giran en torno al marketing

digital, tienen cupos limitados vy certificaciones avaladas por la SETEC dependiendo
de la modalidad y qué tipo de ensefianza se elija, hasta este momento los cursos y
talleres son impartidos via online.
e Curso de Community Management: Curso para aprender a gestionar el
contenido de las redes sociales de una marca.
o Taller de Facebook e Instagram Ads: Taller que sirva para pautar o crear
anuncios publicitarios en internet.
o Taller Sitios con Wordpress: Taller que se imparte con la creacion de

sitios web a partir del CMS de Wordpress.
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e Curso de Google Ads: Curso para aprender a crear y gestionar anuncios
en la plataforma de Google.

e Curso intensivo Marketing Digital: Curso que parte desde las bases y
conceptos iniciales hasta la planificacion de contenido y pauta de una
camparfia digital.

o Taller de Email Marketing: Taller que ayuda al aprendizaje del manejo
de herramientas de Email Marketing.

e Taller de Marca Personal: Taller en la que se imparte conceptos y reglas
que ayuda a la imagen personal.

e Taller de Fotografia para Redes Sociales: Taller que repasa las técnicas
fundamentales de fotografias profesionales para redes sociales.

e Taller de Creacion de Contenido Creativo: Taller que ayuda a la
creacion de pies de fotos, textos e ideas de contenido para redes sociales.

o Taller de llustrator y Photoshop: Taller que ensefia fundamentos y
técnicas para trabajar con herramientas de disefio.

Debido a que algunos temas son de mayor preferencia en algunos cursos y
talleres, se propone personalizar o crear paquetes de contenido al gusto del cliente,
con tal de que el usuario también participe en el proceso de estructuracion de los
cursos y ademas adquiera una ensefianza a su medida.

e Paquete 1: Creatividad al maximo

Taller de Planeacion estratégica + Taller de Copywriting + Taller de
Community Management.

e Paquete 2: Analisis Puro

Taller de Analitica Digital + Taller de Social Listening + Programacion.

e Paquete 3: Tu eleccion

Curso CM o Marketing Digital + Taller a tu eleccién.

Para facilitar la decision sobre la toma de cursos o talleres en Escuela SM se
propone elaborar un testvirtual que ayude a visibilizar las capacidades y habilidades
blandas que tiene el potencial comprador antes de aventurarse a adquirir un taller o
curso. En este test que se responderia en opciones multiples se podré reflejar al final
qué perfil competitivo seria el adecuado junto con un resumen de dichas capacidades,
haciendo énfasis en qué puestos laborales podria adaptarse o quiénes tienen el mismo

perfil competitivo y son una referencia en la industria del marketing digital.
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Figura 43. Ejemplo de publicacion para test vocacional
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Figura 44. Redes sociales de Escuela SM

Precio.

Los precios que maneja Escuela SM de acuerdo a sus cursos y talleres estan
colocados conforme al método de la demanda de este tipo de servicio en la ciudad de
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Guayaquil. Estos precios abarcan los costos fijos y la paga de cada profesor que
imparten las materias, por lo que deben mantenerse asequibles y ser mas atractivo de
lo que puede presentar el mercado.

El método de la demanda esta consolidado enel valor percibido por parte de
los clientes, que no solo buscan educarse en estas variables del marketing sino que
también busca una certificacion otorgada por un organismo calificado que ayude a
impulsar la postulacion a un cargo de rubro digital como lo son community
mamager, planner digital, content manager, etc.

Tabla 47

Precios de cursos y talleres.

Curso/taller Precio
Curso de Community Management $375
Taller de Facebook e Instagram Ads $80
Taller Sitios con Wordpress $85
Taller de Marca Personal $65
Curso de Google Ads $150
Curso intensivo Marketing Digital $445
Taller de Email Marketing $45
Taller de Fotografia para Redes Sociales $100
Taller de llustrator y Photoshop $65

Plaza.

Escuela SM posee un aula ubicada en el piso #9 del Edificio Emporium
localizado en Puerto Santa Ana, como protocolo de entrada se debe portar la cédula y
mostrarla en la recepcién, luego de ello se confirma que el nombre de la persona esté
escrito en la lista de estudiantes para posteriormente ingresar.

En el mes de abril hasta el mes actual de julio se ha cambiado la modalidad
presencial por virtual debido a diferentes factores externos que impiden realizar las
actividades presencialmente. Bajo esta forma de ensefianza se ha mantenido los

precios y la calidad del estudio.
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Figura 45. Ubicacion de Escuela SM

Promocion

Escuela SM ha proporcionado en dias puntuales o festividades algunas
promociones que involucran el 2x1 y el descuento para paquetes empresariales para
clientes corporativos 0 capacitaciones a equipos internos de organizaciones. Sin
embargo, no se abusa de este recurso ya que se evita que el target posiciones a la
marca de bajo costo o de facil adquisicion, por lo que a su vez podia ocasionar lo
contrario a lo que se deberia de lograr, mas rentabilidad.

Se propone usar la palabra “Beca” o “Combos” para hacer referencias a los
descuentos o promociones, ya que de esta manera se evita asociar las promociones
como un producto de facil adquisicion y se lo asocia a una oportunidad Unica enel
momento. Esto va de la mano con las razones por la cual varias personas desean
estudiar algo relacionado al marketing digital, como se observo en los resultados de
las encuestas, muchas personas afines al target observaron que el estudio sobre
marketing digital sirve para crecer personalmente y aplicar de mejor manera las
herramientas digitales en el trabajo diario. Con ello se puede dirigir los anuncios vy la

comunicacion con este tipo de mensajes.
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HEY, TE TENEMOS ALGO PARA TI:

1 TALLER CREATIVO
+ 1 TALLER ESTRATEGICO

No desaproveches la oportunidad

Figura 46. Ejemplo de post combos de talleres

< C @ escuelasm.ec Y W;s a0 Q :
Mira nuestros nuevos cursos 100% online

P
é) EscuelaSM

m Cursos y talleres v Nuestro Equipo Programa de Pasantias Recursos Contacto

Empieza una nueva carrera en

Community Management

Empezar ahora

Figura 47. P4gina web de Escuela SM

También se propone realizar tours por escuelas y colegios alrededor de
Guayaquil y siempre y cuando se cumpla con el perfil psicografico y conductual del
target, con ello la marca se posicionaria de mejor manera en la mente de los jovenes,
dando charlas o workshop que los ayuden a visualizar los perfiles laborales aptos
para trabajos de marketing digital y esoa su vez pueda motivarlos algin curso en
Escuela SM.
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Figura 48. Workshop Escuela SM

Personas

La P de persona es una de las siete P mas importante del marketing mix,
porgue se toma en consideracién el material humano de la empresa para poder
potenciar cada una de las actividades de la misma Escuela SM cuenta con:

Gerente general: Propietario de Escuela SM, coordina las directrices que
marcaran los cursos en los meses posteriores, ademas de establecer conexiones
laborables para pasantias con agencias digitales y conectar con el liderazgo con otras
empresas para posteriores talleres de aprendizaje dindmico.

También es digital marketing strategy se especializo en Harvard. University
Professional Development Program 2017-2018, especialista SEM en la agencia
Altitude Digital Marketing y es el encargado de crear campafas publicitarias para
aumentar la visibilidad de las marcas, realiza estrategias de publicidad y marketing
en Escuela SM.

Coordinador de programas: Encargado de fijar horarios y disponibilidad de
cada curso y taller estipulado en sus redes sociales y web, ademas de ser anfitrion
para los estudiantes en sus primeros dias.

Departamento contable: Equipo encargado de realizar correctamente el proceso
de las contrataciones del personal, pagar los salarios de cada empleado y supervisar
el pago del costo de cada curso con cada estudiante.

Asistente de admision: Persona encargada de guiar y ayudar a los potenciales
estudiantes antes de tomar los cursos. Durante las clases el asistente proveera los
recursos educativos y mantendra el contacto con cada estudiante sobre las novedades
de las clases. También evalia las calificaciones.

Community Manager: Encargado de planificar el contenido informativo sobre

cada curso o talleres disponibles, también responde las dudas que tienen los
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seguidores en redes sociales sobre algunos aspectos del manejo de plataformas como
Facebook e Instagram.

Coordinador de profesores: Persona que lleva el control de los horarios de cada
profesor, establece las entrevistas para nuevos docentes y también se encarga de la
publicidad con el tema especialista de cada profesor.

Profesor: Persona que imparte las clases especializadas en el area dependiendo
del curso. Ayuda a cada estudiante con sus dudas y los aconseja mientras dure la
capacitacion.

Los docentes cuentan con experiencia en community managment, redaccion
creativa, estrategia social, implementacién de medios con objetivos Smart
(medibles), marketing digital (social media), telecomunicaciones, comercio
electronico, publicidad digital, compra de medios para estrategias de marca,
sensibilizacion 'y rendimiento; disefio de experiencia de usuario y de servicio digital
con diagramas de alineacion. También son expertos en asesoria de imagen personal y

corporativa

Proceso
El proceso de venta de un cupo para un curso o taller inicia desde que la

persona muestra interés por el servicio que ofrece Escuela SM y toma la iniciativa de
enviar un mensaje por redes sociales, llamar por teléfono, llenar el formulario que se
encuentra en la pagina web o incluso visitar el aula por primera vez. Luego de esto se
concreta el pago, puede ser transferencia o directamente pagando por medio de la
pasarela de pago y se hace un seguimiento hasta que el estudiante asista a la primera
clase.

91



Inicio

Cliente realiza el primer
contacto con la empresa

4

Se cobra el curso deleliel Se recoge los datos
7 el curso? para posteriores
anuncios
Desarrollo de
clases
v

Se entrega certificado ) \
al final del curso _’< Fin j:

Figura 49. Proceso interno de captacion de estudiantes.

Evidenciafisica

Como estrategia para mejorar este aspecto del marketing mix, se propone
obsequiar a los estudiantes graduados de ciertos cursos o talleres abrigos con la
marca de Escuela SM, y que esté impreso un codigo QR que facilite la pre
inscripcion a personas nuevas que estén interesadas en algdn curso o taller con un
pequefio descuento que puede ir del 10% al 15%, la persona que fue estudiante y
viste el abrigo recibird puntos que podran ser canjeados por asesorias o0 mentorias
que traten del tema en el cual estudié. Esto se planea en base a un sistema de
referidos que busca incrementar no solo el alcance de la marca entre conocidos o
amigos, sino que también acorta el flujo del proceso de inscripcién haciéndolo mas

rapido y de facil distribucion.

e f i
Figura 50. Estudiantes certificados por Escuela SM
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Figura 51. Capucha obsequio por Escuela SM

@ OBTEN CUPON

Figura 52. Propuesta de c6digo QR de Escuela SM

EscuelaSM

Preguntame sobre social media

15% OFF

CURSO INTENSIVO DE MARKETING
DIGITAL

jAprende sobre marketing digital!
Escuela SM te regala un 15% en el curso
intensivo de marketing digital.

Exp. Julio 2021

OBTENER CUPON

Figura 53. Descuento a curso por codigo QR de Escuela SM
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Sistema de recoleccion de puntos
Una vez graduado el estudiante tiene 45 dias de participacion en este

programa de referidos, en el que compartiendo su cddigo QR sea merecedor de
varios puntos que, reuniendo la cantidad necesaria pueda acceder a una asesoria de
30 minutos de forma gratuita.

Tabla 48

Detalles del puntaje

Accion Puntaje ganado
Un referido o amiga llena el formulario 1 punto
Un referido o amigo se inscribe en un 4 puntos

curso/taller mediante el formulario que

previamente lleno

Tabla 49

Detalles de las asesorias

Asesorias Puntaje requerido
ler asesoria 20 puntos
2da asesoria 60 puntos
3er asesoria 100 puntos
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4.8 Cronograma de actividades.

Tabla 50

Cronograma de actividades de la marca Escuela SM.

Actividades Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Desarrollo de cambio comunicacional de Escuela SM

Fabricacion de las capuchas obsequio

Entrega y activacion del programa de referidos

Montaje del formulario para sistema de puntos

Creacion de paquetes y precios especiales para cursos

personalizados

Programacion de un test vocacional sobre marketing

digital

Tour universidades y colegios con workshops o talleres
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4.9 Auditoria de marketing

Tabla 51

Auditoria de Marketing

Objetivo Responsable Indicador Frecuencia
Aumentar en un 5% el Coordinador de  Porcentaje Semestral
reconocimiento de marca programas de
de la Escuela SM para el aceptacion
primer trimestre del afio
2021
Incrementar las ventas en Gerente Ventas Trimestral
un 15% para el 2021 estimadas
proyectadas
Implementar estrategias de ~ Gerente Ventas de Mensual
BTL, marketing directo y cupos de
marketing de referidos para Cursos
aumentar las inscripciones proyectado
de cupos en cursos de
marketing digital.

4.10 Conclusion del capitulo

El Plan de Marketing proyectado, define varias estrategias de marketing
directo e integral que ser&nde gran aportacion con el cumplimiento de objetivos
generales y especificos propuestos. Con los resultados de la investigacion de
mercado, se conoce el perfil mas completo del target, cuyas caracteristicas estan
centradas en el aprendizaje continuo, innovador y personalizado segun sus
necesidades, por lo cual Escuela SM deberia proponer planes educacionales que
aporten a largo plazo desarrolla un perfil profesional acorde a la demanda del
mercado.

Dentro de este capitulo el enfoque fue mayor a estrategias y reestructuracion
de la entrega de servicio, esto con el pilar fundamental de diferenciacion y
concentracion en el nicho al que corresponde el target, el cual decidird queé talleres o
cursos son los mejores para su desarrollo personal y profesional. Se conocieron
varios factores que impulsan ala compra de cursos e incluso quiénes son las
personas gque potencia esa intencion de adquisicion. Simultaneamente se brindo
nuevos panoramas como mejorar la experiencia de post venta y ampliar la

responsabilidad de conseguir nuevos estudiantes a partir de estudiantes ya
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certificados.

Con el respectivo control se analizardn cada resultado respondiendo al
cumplimiento de los objetivos especificos al comienzo de este capitulo, junto con
esto se espera la correcta ejecucion del plan de marketing proyectado segun la

categoria a la que es referente la marca Escuela SM.
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Capitulo 5. Analisis Financiero



Capitulo V. Analisis Financiero
5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

En la Tabla 52 se observan las ventas generadas de Escuela SM en los
altimos 3 afos con el objetivo de encontrar el promedio de crecimiento de las ventas
sin el plan de marketing, el cual equivale al 10%.

Tabla 52

Historico de ventas de Escuela SM

Afo Ventas Porcentaje de Variacion
2017 80.000 -

2018 150.000 87,5%

2019 180.000 20%

2020 198.000 10% Cierre Promedio

Se proyectaron las ventas de Escuela SM en la Tabla 52, con una variacion
del 10% de crecimiento de ventas para el afio 2020, es decir se cerrarian las ventas
con 198.000. Tomando esto como punto de referencia se realiza también la
proyeccion en incremento a cinco afios con el 15%, siendo este el porcentaje de
crecimiento propuesto con el plan de marketing, el cual tendra como objetivo
maximizar los ingresos marginales de la empresa, convirtiéndola en mucho mas
rentables que sus competidores.

Se tiene en cuenta que el proceso de crecimiento con el plan de marketing
estd muy ligado al buen servicio y referencias de los estudiantes que se certifican en
Escuela SM. Al ser una estrategia de marketing basado en tacticas directas se puede

prever un paulatino incremento constante en las ventas.

Cursos
67%

Figura 54. Division de ventas de Escuela SM en 2020.
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Tabla 53

Proyeccion a 5 afios

%
Ventas sin  10%
plan de
marketing
Ventas con  15%
plan de
marketing

ESCUELA SM

Proyeccion de ingresos 5 afios
2021 2022 2023 2024

217.800  239.580  263.538  289.892

227.700  261.855 301.133  346.303

Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades

2025
318.881

398.249

Se detalla a continuaciéon la estimacion mensual de las ventas de los cursos de

Community Management y Marketing Digital en 2021 considerando dolares y cupos

vendidos.
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Tabla 54
Ventas de Escuela SM 2021

Ventas de Escuela SM 2021

Cursos  Ene. Feb. Mar.  Abr. May.  Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic

y

talleres

Dolares 20.000 20.000 20.000 17.000 17.000 17.000 17.000 20.000 20.000 18.000 20.000 21.700
Cupos 30 30 30 25 25 25 25 30 30 27 30 30

Proyeccion anual de la demanda en ddlares y unidades

Para la estimacion anual de la demanda en ddlares y unidades asi mismo, se plantea el mismo incremento al plan de marketing el
cual es el 15%. A continuacion, se detalla los resultados obtenidos:
Tabla 55

Proyeccion anual de la demanda

Proyeccion 5 afios

2021 2022 2023 2024 2025
Dolares 227.700 261.855 301.133 346.303 398.249
Cupos 337 388 446 513 589
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto
El plan de marketing propuesto en este proyecto conlleva varios gastos que se

planean recuperar con las ventas generadas en la ejecucion total del plan.
Tabla 56

Detalle de gastos mensuales

Detalle de gastos de marketing Mensual Anual

Actualizacion de paginas web $200 $600 (3 veces por afio)
Elaboracion de material POP $100 $400 (4 veces por afio)
Materiales de exposicion paratours  $100 $200 (2 veces por afo)
académicos

Elaboracién de capuchas obsequios ~ $150 $1.800

Elaboracién y mantenimiento de $150 $1.800

base de datos para estrategias de

referidos

Elaboracion de Becas $150 $1.800

Encargado de implementacion y $600 $7.200

seguimiento de estrategia de

marketing

Total $1.450 $13.800

Proyeccion anual de costosy gastos

Gastos.

Para proyectar gastos anuales del plan de marketing a partir del afio 2021, se
considera la inversion inicial, cuyo valor es de $13.800, por lo que, a partir del
siguiente afio, disminuird el gasto, esto es porque se eliminaria los materiales de tours
académicos ya que se pueden reutilizar en los siguientes eventos. El calculo de los
siguientes afios esta basado en la inflacion del 2021 siendo un aproximado de 3,2%
(Banco Mundial, 2020).
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Tabla 57
Proyeccién de 5 afios de gastos de marketing
Proyeccion 5 afos
2021 2022 2023
Gastos de 13.800 14.242 14.697
Marketing

Costos de venta.

2024
15.168

2025
15.653

Los costos de venta de Escuela SM en sus servicios, incluye los honorarios de

los docentes que imparten los cursos/talleres, sumado a también el gasto publicitario

de estrategias digitales que se usa para captar clientes potenciales, estas cifras se ven

representadas en un 30% de las ventas generadas.

Tabla 58

Proyeccion de 5 afios de costos de venta

Proyeccion 5 afios

2021 2022 2023 2024

Costode 68.310 78.557 90.340 103.891

venta

5.3 Flujo de Caja

Tabla 59
Flujo de Caja
Ingresos 2021 2022
Operacionales
Ventas de 227.700 261.855
cursos/talleres
Egresos
operacionales
Gastos de marketing 13.800 14.242
Costo de venta 68.310 78.557
Flujo Neto 145.590 169.057
Flujo Neto Generado 145.590 169.057
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2023

301.133

14.697
90.340
196.096
196.096

2025
119.475

2024

346.303

15.168
103.891
227.245
227.245

2025

398.249

15.653
119.475
263.121
263.121



El flujo de caja presentado en los futuros 5 afios se agrupa de ingresos
operacionales y egresos operacionales. En la seccion de ingresos operacionales se
visualizan las ventas anuales de los cursos y talleres de Escuela SM, esta cifra se
obtuvo gracias al calculo de proyeccién anual de la demanda, de esta manera se
establece en lo posible al prondstico de ventas reales. De este valor se le restan los
gastos de marketing y los costos de venta. Con todo lo recopilado se obtiene el flujo

neto generado para la marca.

5.4 Marketing ROI

Para calcular el retorno de la inversion de marketing extraido del plan de
marketing propuesto, se debe tomar en cuenta los ingresos de ventas obtenidos como
los egresos, en este caso los gastos de la inversion en el plan de marketing.
Marketing ROI = (Utilidad bruta marginal — Inversion de marketing) / Inversion de
marketing

Se calculé el ROI, con las cifras de la utilidad bruta marginal del 2021, esto
es, considerando las ventas del afio 2020. El valor de las ventas marginales, es decir,
las ventas adicionales que se obtendrian por la aplicacion del plan de marketing, son
de $89.100; aeste valor se le resto el costo de venta para obtener la utilidad bruta

marginal; y, por Ultimo, el gasto de marketing, segun la Tabla 56, es de $13.800.

Tabla 60
ROI del afio 2021

Afio 2021
Utilidad bruta $62.370
marginal
Inversion $13.800
marketing
ROI $3,52
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Conclusiones
Escuela SM es una empresa que busca constantemente innovar mientras

ofrece a sus estudiantes ensefianza de calidad sobre el marketing digital, en esta
industria tan competitiva no basta solamente con posicionarse en canales digitales,
tener un buen servicio al cliente o contar con una robusta terna de profesionales
impartiendo sus clases, sino que también es necesario fortalecer el lazo que la marca
tiene con sus clientes y aprovechar esta conexion para establecer nuevas
interacciones con su publico objetivo. Los analisis que se realizaron tanto en lo
macro como en el microentorno; asi como también las entrevistas y encuestas que se
crearon a partir de los objetivos de investigacién de mercado ayudaron a visualizar
de mejor manera el panorama empresarial en la que marca se desenvuelve, al ser casi
en su totalidad digital también es de gran ayuda el marketing directo, ya que se
encontr6 una gran influencia por parte de amigos y conocidos en el momento de
adquisicion de un curso o taller. En la investigacién de mercado se pudo observar las
diferentes percepciones que tiene el target de Escuela SM juvenil en torno a las
ensefianzas de marketing digital, enello se visualizd cuales son las mejores practicas,
competidores y temas que impulsarian a mejorar la oferta académica de la marca.
Junto con esto. también se visualizd la preferencia a ciertos cursos y talleres por
encima de otros, lo que ayudara a la marca a armar una nueva estructura de
presentacion de estos. Ademas de diferenciar claramente el perfil del estudiante
potencial de la marca y qué necesidades cubren en este tipo de publico.

Para finalizar, através del andlisis financiero se demostré que este plan de marketing
es Optimo y rentable segun lo demuestra el ROI extraido, por lo que estas acciones
directas que tienen como objetivo maximizar las ventas y los cupos para estudiar

dentro de Escuela SM.
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Recomendaciones

Se plantean algunas recomendaciones a seguir en futuras estrategias de marketing

para conseguir la maxima rentabilidad, superando a los competidores y adaptandose

a los cambios tecnologicos que la propia industria impone.

Realizar varias veces en el afio encuestas de satisfaccion del servicio al
cliente, esto con el fin de mejorar y adaptar los servicios a medida del target.
Establecer constantes ejercicios de benchmark, para evaluar la posicion de la
marca Escuela SM frente a sus competidores.

Lograr conexiones con instituciones educativas de ensefianza superior, media
y técnica a fin de hacer la marca més reconocida en el target juvenil.

Re evaluar cuales son los cursos y talleres que menos cupos generan por cada
trimestre, esto con el fin de actualizar el tipo de ensefianza que el target mas
demanda.

Creacion y formacion de la filosofia de Escuela SM, sobre todo en expresarlo
en cada clase impartida a sus estudiantes.

Buscar tendencias tecnoldgicas y de comunicacion ligadas al marketing
digital, las cuales pueden ser debatidas en clases o exposiciones en otras
instituciones a fin de que el target relacione a la marca con innovacion

constante en sus ensefianzas.
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