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RESUMEN

El principal objetivo de éste proyecto es determinar la percepcion de
los estudiantes de segundo y tercero bachillerato sobre la marca de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, cuyo resultado permitira
enfocar recursos al correcto segmento de mercado, formular nuevas

estrategias de posicionamiento y reposicionamiento.

La investigacion cualitativa y cuantitativa fueron usadas; la
herramienta de grupo focal fue utlizada para determinar los atributos
evaluados e identificar los mas importantes. La encuesta fue el medio de

recoleccion de datos aplicado en los colegios.

Se utilizd el modelo de escalamiento multidimensional (EMD), para
realizar una representacion espacial en un mapa de percepcién, construida
con los datos recolectados por encuestas. Este arrojé varios mapas con la

informacion de la primera y segunda parte de la encuesta.

El proyecto abarca cinco capitulos. El primero establece la
delimitacién, justificacién, objetivos e hipotesis del estudio. La segunda
define las teorias y conceptos usados. El tercero explica los métodos y
herramientas aplicadas. El cuarto capitulo es una recopilacion del trabajo de
campo. Finalmente en el dltimo capitulo se muestran los resultados y

andlisis de posicionamiento.

Palabras Clave: Marca, escalamiento, multidimensional, posicionamiento,

percepcion, universidades.
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ABSTRACT

The main objective of this project is to determine the perception of
students in second and third year of high school on the brand of the
Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, whose result will allow to focus
resources to the correct market segment and the developing of new
strategies for positioning and repositioning of the brand.

Qualitative and quantitative researches were implemented; tools as
focus group was used to determine the attributes evaluated and identify the
most important. The survey was the means of data collection implemented in

schools.

The model of multidimensional scaling (MDS) was used to perform a
spatial representation in a perceptual map, constructed with data collected by
surveys. This threw several maps with information from the first and second

part of the survey.

The project covers five chapters. The first establishes the definition,
rationale, goals and assumptions of the study. The second defines the
theories and concepts used. The third explains the methods and tools
applied. The fourth chapter is a compilation of the fieldwork. Finally in the last
chapter analyzes the results and positioning shown.

Keywords: Brand, scaling, multidimensional, positioning, perception,
universities.
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Introduccion

La marca es el conjunto de varios tipos de identificadores de una
empresa. Se la relaciona con la imagen que tienen los consumidores,
trabajadores, directivos y proveedores. Las percepciones de estos agentes
se transforman en una imagen de marca. Esta percepcién puede ser tan
poderosa que convierte a un producto percibido como comun y corriente, en
uno de lujo o alta calidad, todo gracias a la existencia de una marca. Incluso
puede incrementar el valor de una empresa por medio de la valoracion de

marca.

Es por eso que el conocimiento de la percepcion de estos agentes se
vuelve extremadamente importante al momento de realizar un programa de
marketing, sea para vender un producto o lanzar uno nuevo. Esta
informacion ofrece una ventaja competitiva y promueve un uso efectivo de

los recursos de la empresa.

El posicionamiento de marca utiliza las percepciones para crear
mapas; estos permiten encontrar la segmentacion por atributos, los
competidores principales dentro de esta, y los atributos representativos que

hace Unica a una marca.

El objeto de este andlisis es encontrar el posicionamiento de la marca
de la UCSG, segun las percepciones de los estudiantes de segundo y tercer
afio de bachillerato de la ciudad de Guayaquil. Esto permitira en un futuro, la
creacion de programas de marketing que ayuden a incrementar la tasa de

captacion de estudiantes y enfocar sus recursos en los segmentos indicados.

Para obtener este posicionamiento, se utilizard el modelo de
escalamiento multidimensional, con el programa Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS). Ademas de usar herramientas como grupos focales
para encontrar los atributos principales, y encuesta para la recoleccion de

datos.
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El proyecto abarca cinco capitulos. EI primero establece la
delimitacién, justificacion, objetivos e hipotesis del estudio. La segunda
define las teorias y conceptos usados. El tercero explica los métodos y
herramientas aplicadas. El cuarto capitulo es una recopilacion del trabajo de
campo de los grupos focales y encuestas realizadas. Finalmente en el ultimo
capitulo se muestran los resultados, analisis de posicionamiento,

identificacion de competidores directos y atributos principales.
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CAPITULO 1
1. DEFINICION DE LA INVESTIGACION

1.1 Definicion del tema

Una de las instituciones académicas con mayor historia en Guayaquil
es la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, donde cualquier tipo
de investigacion acerca de esta, se convierte en un tema de considerable
importancia. Este proyecto de investigacion se convierte en una oportunidad
de conocer su posicionamiento en la mente de los posibles estudiantes de
segundo y tercero de bachillerato. Cumpliendo con los objetivos de presentar
un tema adecuado para la titulacion de los autores y aportar la universidad

con datos, resultados, y analisis para futuros estudios relacionados.

Se decidio elegir un analisis de escalamiento multidimensional debido
a su gran aplicabilidad en investigaciones de variables nominales,
numéricas y ordinales; ademas de ser una herramienta muy utilizada en
investigaciones de mercados acerca de percepciones de marcas, productos

y servicios, y empresas.

1.2 Planteamiento del problema

La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, siendo una
institucion con mas de 53 afios (1962-2015), como toda empresa tiene un
posicionamiento en el mercado, el cual se ve afectado por la imagen de
marca. Esta imagen de marca es formada por varios factores, sobre todo la
percepcion de los clientes, en este caso estudiantes de segundo y tercero

de bachillerato de colegios, la cual cambia constantemente.

La Universidad carece de investigaciones de mercado actuales que
determine el posicionamiento de marca de la misma, por lo cual se
desconoce la situacion actual de la marca en el mercado, las caracteristicas

distintivas, las fortalezas y debilidades subyacentes en la marca. Todo esto

16



impide una O6ptima planificacion de marketing, y un uso focalizado de

recursos en los segmentos de mercado.

1.3 Justificacion

El incremento de universidades, la intervencion del estado para
mejorar el servicio en las universidades estatales, los cambios en los
reglamentos y regulaciones gubernamentales en el servicio académico; son
factores importantes que pueden llegar a afectar el posicionamiento de las
marcas en el mercado, en este caso las universidades. Es por eso que
resulta de vital importancia la elaboracion de un analisis de posicionamiento
de marca para determinar la situacion actual de la Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil.

Este estudio permitirA conocer el segmento de mercado y los
principales atributos de la marca, asi como los medios de marketing
apropiados para el correcto uso de activos y el desarrollo de nuevas
estrategias de mercadeo.

También se podra determinar el nivel de recordacién de marca,
imagen de marca, medir los aspectos negativos del posicionamiento,
ubicacion de los competidores, la personalidad de la marca y la correlacion

entre el posicionamiento y variables como por ejemplo:

= Precio

= Servicio

= Comunicacion
» Infraestructura
= Calidad

Los atributos encontrados podran ser positivos 0 negativos. Si son
negativos la estrategia adecuada es eliminarlos, por otro lado, si son
positivos se los aprovechara y se los explotara para que de esta manera se

pueda cubrir la necesidad de continuar incrementando en mayor medida el

17



namero de estudiantes matriculados. El cuadro 1 y grafico 1 muestran el
namero de estudiantes matriculados en la UCSG, tasas de crecimiento y

evolucion desde el ano 2001 al 2014:

Tabla 1. 1 Estudiantes matriculados y crecimiento porcentual

2001 5.948 -

2002 6.118 2,86%
2003 6.762 10,53%
2004 7.155 5,81%
2005 7.927 10,79%
2006 9.131 15,19%
2007 9.732 6,58%
2008 10.504 7,93%
2009 11.178 6,42%
2010 11.839 5,91%
2011 12.791 8,04%
2012 14.305 11,84%
2013 15.192 6,20%
2014 19.472 28,17%

Fuente: Coordinacion de Admisiones Facultad Ciencias Econdmicas y Administrativas - UCSG
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llustracién 1. 1 Estudiantes matriculados y crecimiento porcentual
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Fuente: Coordinacion de Admisiones Facultad Ciencias Econémicas y Administrativas - UCSG

En el grafico 1 se puede observar desde el afio 2006 al 2013 que
mantiene una variaciéon la cual tiene tienen naturaleza ciclica que se
encuentra entre el 6% al 12%, asi mismo en otros periodos mantiene picos

y valles muy pronunciados.

En el afio 2014 se puede observar un variacion atipica en relacion a
los datos anteriores, siendo este un crecimiento de 28.17% casi el doble del
maximo de los ultimos 13 afios. Resulta de vital importancia descubrir el
posicionamiento de la marca de la UCSG para poder determinar las
posibles causas de estos repentinos cambios, pudiendo ser estos de origen

enddgeno o exdgeno.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar el posicionamiento de la marca Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil en estudiantes de segundo y tercero de bachillerato
de colegios de la ciudad de Guayaquil mediante escalas

multidimensionales.

1.4.2 Objetivo Especifico

» |dentificar los principales factores que afectan el posicionamiento de
marca de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

= Determinar los atributos positivos y negativos que afectan al
posicionamiento de la marca.

» Realizar el mapa de posicionamiento de la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil por medio de escalamiento multidimensional para
identificar la ubicacion y el criterio que tiene el segmento sobre la marca.

= Identificar los competidores directos que comparten el mismo segmento

que la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil.

1.5 Preguntas de Investigacion

= ¢ Cudles son los atributos de mayor relevancia para los estudiantes de
segundo y tercero de bachillerato al momento de escoger una
universidad para estudiar?

= ;Cuales son las caracteristicas distintivas de la marca de la UCSG a las
gue los estudiantes reaccionan positivamente?

= ;Cuales son las caracteristicas distintivas de la marca de la Universidad
Catodlica de Santiago de Guayaquil a las que los estudiantes reaccionan
negativamente?

= (;Como son percibidas las diferentes universidades de Guayaquil en

relacién a estas caracteristicas distintivas?
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1.6

1.7

¢En qué segmento se encuentra posicionada la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil?

¢ Existen universidades que comparten el mismo segmento de mercado
gue la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil?

¢,Cual es el nivel de recordacion de la marca de la UCSG?

¢, Cudl es el principal atributo por el cual la marca es reconocida?
Hipotesis

Los principales factores positivos que influyen en el posicionamiento de la
marca de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil son:
prestigio, campus, calidad académica, y diversidad de carrera.

Los principales factores negativos que influyen en el posicionamiento de
la marca de la UCSG son: falta de area deportiva, reuniones sociales
organizadas fuera del campus, estacionamientos, administracion,
seguridad, sistema en linea y falta de areas verdes.

El segmento de mercado se encuentra dirigido a estudiantes de nivel
socio econdémico medio y medio alto, la segmentacién geogréfica se
enfoca a los estudiantes de Guayaquil.

Las principales universidades que compiten con la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil son: Santa Maria (USM), Universidad
ECOTEC, Politécnica Salesiana (UPS) y Especialidades del Espiritu
Santo (UESS).

Delimitacion del tema

Esta investigacion se realizara especificamente en la ciudad de

Guayaquil, dirigida a los alumnos de segundo y tercero de bachillerato

provenientes de colegios que se encuentren dentro del segmento de

mercado de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil (nivel

econdémico medio y medio alto). Asi mismo, se realizara un analisis factorial

y de escalas multidimensionales para llegar a conocer la posicion de la

marca dentro del mercado y la correlacion entre los diferentes atributos.
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CAPITULO 2
2. MARCO REFERENCIAL

2.1Introduccion

En el presente capitulo se mostraran los diversos conceptos de
marketing y analisis multivariado que son de vital importancia para
comprender durante todo el proyecto. Se iniciara con teorias de marketing y
marca, empezando desde definiciones globales, estrategias e importancia
de diferentes términos; asi como la explicacion de distintas teorias de
analisis multivariado que se empleardn para llegar a medir el

posicionamiento de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.
2.2Marco teorico
2.2.1 Teorias utilizadas del marketing

2.2.1.1 Segmentacion

Ferrell y Hartlie (2012), detallan que la segmentacion de mercados es
un procedimiento en el cual se fragmenta el mercado total de una marca en
segmentos, conjuntos o categorias iguales. Es decir, separar grupos en las
cuales los clientes tengan necesidades parecidas pero siendo cada grupo

distinto a los otros.

Para Maubert (2009), considera que la segmentacion de mercados es
la manera en como se reparte un mercado total en pequefios nichos de
mercado o posibles futuros compradores.

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007) la segmentacion de
mercados es la agrupacion de posibles clientes bajo una premisa, esta
puede ser una necesidad, gustos y preferencias, estatus social, demografica,

geografica, psicografica, y de comportamiento.
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2.2.1.2 Posicionamiento

Para Kerin, Hartley y Rudelius (2013), el posicionamiento es una
estrategia donde la empresa o marca del producto quieren que sea
observada por los consumidores. Es decir, la imagen que desea que sus

clientes tengan sobre ellos en diferencia con la competencia.

Segun Garnica y Maubert (2009), el posicionamiento es un proceso
por medio del cual los clientes consideran primero la marca por encima de
cualquier otra marca competidora, en el momento de la eleccion de compra.
Se lo realiza por medio de una comunicacién sintetizada para de esta forma

llegar a la mente de los consumidores.

Kotler y Amstrong (2007), definen el posicionamiento como la
percepcion de los actuales y posibles consumidores acerca de la marca,
producto y empresa de acuerdo a sus atributos en comparacion a la de sus
competidores. El posicionamiento se convierte en una ventaja competitiva Si
se logra la diferenciacién. Siendo el posicionamiento un producto de la
percepcion de los consumidores, este tiende a desgastarse por la falta de
atencién o por influencia de los competidores. Es por eso que se debe

verificar regularmente e incluso reposicionar.

En su libro “Posicionamiento”, Ries y Trout (1993) lo consideran
como la accion de tomar lo que ya se encuentra en la mente de los
consumidores y transformarlo a conveniencia de la empresa, mas no es la
creacion de algo nuevo.

Dentro del posicionamiento, Kotler y Amstrong (2007) expresan que hay

cinco de estrategias que se deben tomar en cuanta:

e Mas por mas, implica ofrecer servicios o productos de mucha mayor
calidad y mayor precio, ofreciendo generalmente la diferenciacion de
prestigio.

e Mas por lo mismo, la empresa ofrece servicios y productos de similar

calidad que los de la categoria de Mas por mas, pero a un menor precio.
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e Lo mismo por menos, ofrece los mismo servicios y productos a un precio
mucho menor que la categoria de Mas por lo mismo, generalmente
aplicado por tiendas de descuento. Su diferenciacion se basa en el
precio.

e Menos por mucho menos, esta estrategia implica ofrecer servicios y
productos que satisfagan el minimo requerido de los consumidores, por
la condicién de un precio muy bajo.

e Mas por menos, ofrecer servicios y productos de alta calidad a un precio
muy bajo, esta estrategia es muy dificil de mantener a largo plazo debido

a los costos marginales de ofrecer una mayor cantidad de productos.

Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman que hay tres
pasos importantes que se deben seguir para desarrollar una estrategia de
posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento, se realiza estudios de
posicionamiento para determinar segmentos de mercados con poca
competencia, y consumidores latentes a la espera de un producto que

satisfaga sus necesidades.

2. Elaborar la mejor perspectiva que logre comunicar el posicionamiento
de la marca, llegando a priorizar los recursos de mayor eficacia para poder
desarrollar la imagen que se espera obtener dentro de la mente de los

consumidores

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posicion congruente; el producto, precio, la promocion, y
distribucion deben estar alineados a los atributos y necesidades del

mercado.

3. Organizar los elementos de marketing utilizados para que muestren
una posicion coherente sobre los diferentes atributos, tales como precio,

ofertas, disefios y envase que cubran las expectativas del mercado.
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2.2.1.3 Mapa perceptual

Para Dvoskin (2004), el mapa perceptual es la manera en que refleja
como percibe el cliente a las marcas dentro del segmento de mercado, asi
mismo se observa los atributos de los competidores directos. Se lo puede
medir por medio de dos caracteristicas importantes como la eficiencia y

costo.

Baena (2011), expresa que el mapa perceptual es la manera de
conocer la ubicacién exacta que tiene un producto o marca dentro de la
mente de los clientes. Se muestra de manera grafica y puede ser
desarrollado en dos o varias dimensiones.

El mismo autor argumenta que las ventajas que conlleva el empleo del mapa

perceptual son:

Identificar si la empresa esta posicionada donde deseaba.
Ayuda a deducir correlaciones.

Reconocer nuevos nichos de mercados y segmentos saturados.

A

Reconocer a la competencia por medio de sus mejores caracteristicas

reconocidas por el mercado.

2.2.1.4 Mapade posicionamiento

Kotler y Amstrong (2007) consideran que los mapas de
posicionamiento son una importante herramienta para lograr analizar y
entender el rol de cada marca en el mercado, y sus interacciones entre
ellas. Este mapa es una representacion grafica generalmente comparando
dos atributos, cada marca se posiciona de acuerdo a la percepcion del

cliente de acuerdo a estas caracteristicas.

De acuerdo con Jiménez (2004), el mapa de posicionamiento es
utilizado para determinar la ubicacion de una marca dentro de un mercado,

gue muestran de manera grafica el pensamiento de los clientes sobre la
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marca en comparacion con la competencia, utilizando atributos que sean de

destacados en el mercado.

Segun Llopis (2015), considera al mapa de posicionamiento como
una herramienta importante para desarrollar estudios de mercados, ya que
son representaciones graficas que muestra como el consumidor ubica a las
diferentes marcas que compiten dentro de un mercado. Este
posicionamiento se da por medio de atributos, siendo estos los que lleguen
a definir los ejes del mapa de posicionamiento para de esta manera
observar el posicionamiento de una marca y tomar estrategias para mejorar
la marca.

Para Jiménez (2004), los pasos principales para la elaboracién de un buen

mapa de posicionamiento son:

Reconocer a los competidores.

2. Definir las caracteristicas destacadas dentro del segmento de mercado.
Realizar una investigacion de mercado para que los consumidores
evallen cada producto o servicio en relacion a las caracteristicas
destacadas.

4. Ubicar las diferentes marcas dentro del mapa.
2.2.2 Teorias relacionadas con la administracién de marca

22.2.1 Marca

Para Kerin, Hartley y Rudelius (2013), la marca es el grupo de
atributos o caracteristicas que originan el bien o servicio, afadiendo
aspectos que son de importancia ya que los clientes lo pueden distinguir de
una forma diferente. Toda marca tiene mas de un atributo diferenciador,

comenzando por su nombre.

Garnica y Maubert (2009), aseguran que la marca es la mezcla de
varios factores como el nombre, presentacion, estructura y siglas que tienen
como finalidad reconocer el producto de una manera distinta en relacion a la

competencia.
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El diccionario de la Real Academia Espafola define como atributo a las
cualidades o propiedades que posee un ser.

Kotler y Armstrong (2008), definen a la marca como una serie de
caracteristicas que se logra identificar con el fabricante del producto y
diferenciarlo de la competencia. Las marcas pueden llegar a afadir valor a
un producto, es por eso que los clientes la ven como una parte importante
del producto. La marca ayuda a los consumidores a identificar los productos
que los benefician por medio de las caracteristicas positivas de los

productos.

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), define a la marca como una
variedad de elementos tales como el nombre, signo, simbolo o disefio que
tienen como fin identificar los bienes y servicios de una empresa y
diferenciarlos de la competencia.

Stanton et al (2007), considera la calidad, precio, y entrega a tiempo como

atributos significantes al momento de realizar una compra.

De acuerdo con Kerin, Hartley y Rudelius (2013), un atributo se
interpreta como wuna cualidad ventajosa que es buscada por los
consumidores. Este crea el bien y hace llegar a la satisfaccion de los

clientes, siendo un factor de seleccion.

2.2.2.2 Estrategias de marca

Para Garnica y Maubert (2009), las estrategias que se deben utilizar para

mantener una buena marca son:

1. Nombre de marcas particulares: Se basa en el nombre que se asigna a
los productos, independientemente del nombre de la compafiia.

2. Nombre de la compaifiia para el conjunto de productos: Se lo utiliza para
usar el nombre de la firma en todos los productos.
Nombre de la compafiia para los productos elaborados en una linea.

4. Nombre de la empresa en unién con los nombres del producto.

27



De acuerdo con Kotler y Keller (2006), argumentan que para elaborar una
estrategia se debe considerar primero la personalidad que contiene esa
marca 0 una nueva para ser aplicada dentro de ellas. Expresan que las

principales estrategias son:

1. Extension de marca.- Se da cuando una empresa usa una marca ya
establecida en el mercado para poder lanzar un nuevo producto.

2. Submarca.- Se realiza cuando se combina una marca ya existente con
una marca nueva.

3. Marca matriz.- Cuando existe una marca ya establecida y da paso a una
extension de marca.

4. Familia de marca.- Se desarrolla cuando una marca matriz se llega a
asociar con una gran variedad de productos por medio de una extension

de marca.

2.2.2.3 Imagen de marca

La imagen de marca segun Kerin, Hartley y Rudelius (2013), es
considerada como la recordaciébn general o la pregnancia que un
consumidor mantiene sobre un bien o servicio en el tiempo, ya sea este de
manera positiva o negativa.

Aaker (1996), define a la imagen de marca como la presencia y percepcion

que tienen los consumidores en su mente sobre una cierta marca.

Munuera y Rodriguez (2007), detalla que la imagen de marca es la
percepcion que tienen los consumidores sobre una serie de atributos y
beneficios adicionales en una marca en comparacion con otra. Es decir, es
una recopilacién de todos los signos emitidos por una marca, ya sean estos

el nombre, envase, emblema y disefio.

El autor explica que el mimetismo es una manera que influir en la
imagen de marca, siendo utilizada cuando una empresa no posee una
verdadera identidad de marca y se enfocan en los competidos para imitar su

percepcion en los clientes.
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Kotler y Keller (2006), definen a la imagen de marca como caracteristicas
extrinsecas que contiene un producto, incluyendo las maneras en como la

marca llega a satisfacer las necesidades de los consumidores.

2.2.2.4 ldentidad de marca

De acuerdo con Aaker (1996), la identidad de marca es un grupo de
atributos que las empresas quieren llegar a originar 0 mantener,
encontrdndose estos asociados con la marca que le agregan valoracion al
producto, siendo estos atributos la razén de ser de la marca. La identidad de

la marca tiene que mantenerse activa y con una vision hacia el futuro.

La identidad de marca posee una estructura que conlleva una
identidad central y extendida. La identidad central mantiene atributos que
deberian permanecer constantes a manera que la marca se vaya expandido
a nuevos mercados; la extendida contiene caracteristicas adicionales que

ayudan a comprender la razén de ser de la marca.

El mismo autor argumenta que para mantener una buena identidad
de marca la compafia deberia considerar a la marca como producto,

compafiia, personay simbolo.

2.2.2.5 Personalidad de la marca

Aaker (1996), define a la personalidad de la marca como una serie de
caracteristicas que se encuentran asociadas a una marca, teniendo como
principales caracteristicas al sexo, edad, clase social y raza. La identidad de
marca ayuda a mejorar las perspectivas que tienen los clientes de la marca,
llegando a crear una marca diferenciada y valor a la marca por medio de la

comunicacion.

Asi mismo, afirma que la personalidad de la marca es mas eficiente
gue la que se encuentra basada en los atributos del producto, ya que al

igual que una persona puede ser percibida como mayor, confiable, divertida,
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social, joven o intelectual. Asegura que la personalidad de la marca puede
entregarle poder a la marca de diversas formas:

1. Crear beneficios que logre servir de autoexpresion para que ayude a los
clientes a comunicar su personalidad.

2. La personalidad de la marca contribuye a mejorar las relaciones entre los
consumidores y la marca.

3. Ayuda a comunicar los atributos de la marca para de esa manera poder

promover los beneficios.

De acuerdo con Kotler (2008), en su libro “Direccion de marketing”,
argumenta que para Aaker la identidad de marca contiene una identidad

central y una e

2.2.2.6 Valor de marca

Segun Aaker (1996), es un conjunto de activos que debe
considerarse como una inversion para potenciar esos activos. Cada activo
de la marca tiende a generar valor de una manera distinta. Entre las

principales clases de activos tenemos:

1. Identificacion del nombre de la marca.
2. Lealtad a la marca.
3. Calidad.

4. Asociaciones de la marca.

El mismo autor afirma que el valor de marca conlleva siempre un
beneficio funcional. Si la marca no genera valor serd débil ante cualquier

ataque por parte de la competencia.

Para Kotler y Keller (2006), la valoracion es el método por el cual se
llega a calcular el valor financiero que tiene una marca, siendo esta parte de
los activos. Para poder aumentar el valor de una marca se deben basar en

la adquisicion de una cartera de marcas importantes
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2.2.2.7 Posicion de la marca

Kotler y Armstrong (2008), aseguran que el posicionamiento de la marca se

lo puede realizar en tres niveles:

1. Posicionarse en base a los atributos del producto: Es el nivel mas bajo y
se desarrolla mencionando los mejores atributos para darle una ventaja
sobre la competencia, aunque en realidad los atributos son el medio
menos favorable para posicionar un producto.

2. Beneficios deseables: Es el nivel medio y ademas de mostrar los mejores
atributos, estos buscan interpretar los beneficios que conllevan.

3. En base a valores y creencias: Es la mejor via para posicionar a una
marca, debido a que no sdOlo se posicionan por medio de atributos y
beneficios sino que los atraen por medio de emociones, pasiones,

sorpresas.

Segun Aaker (1996), la posicion de una marca es parte del
reconocimiento de la marca y la valoracién de la misma, debiendo ser
comunicadas de manera eficiente y activa al mercado objetivo, sefialando
una ventaja sobre las marcas competidoras.

Asi mismo, argumenta que la posicion de la marca tiene cuatro

caracteristicas principales:

1. Parte de la identidad.- Desarrollan una serie de atributos importante para
la marca que definen el enfoque de la posicion y la manera como
comunicarlas.

2. Audiencia objetivo.- La posicion de la marca debe ser dirigida hacia un
mercado especifico, que pudiera ser una micro segmentacion del
mercado objetivo de la empresa.

3. Comunicar activamente.- La marca debe de comunicar continuamente
para que se puede mejorar o modificar la imagen de la marca o la
relacion existente entre la marca y el cliente.

4. Demostrar una ventaja.-La posicion de la marca identifica los principales
atributos y muestra una ventaja sobre la competencia por medio. El factor

31



diferenciador debe mostrar algo distinto a la competencia y grabarse en
la mente del cliente.

La posicidbn de marca para Kotler y Keller (2006), es la manera en
como se forma la oferta y la imagen de una marca para que lleguen a ubicar
un lugar distintivo en la mente de los consumidores. Tiene como objetivo
llegar a situar a la marca en el mercado objetivo para de esta manera poder
llegar a potencializar la rentabilidad de una compafiia.

2.2.3 Teorias utilizadas de la investigacién de mercados

2.2.3.1 Investigacién de mercado

Para Benassini, M. (2009), la investigacion de mercado es la reunion,
el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas

relacionados con actividades de personas, empresas e instituciones.

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) la consideran como
la conexién del consumidor, cliente y las personas en general con el
vendedor usando la informacion que define e identifica oportunidades y

problemas relacionados al area de marketing.
2.2.3.2 Métodos de Investigacion

2.2.3.2.1 Investigacioén cualitativa

Para Naresh (2008), la investigacion cualitativa es basado en una
muestra donde se utilizan diversos métodos para recolectar informacion
como sesiones de grupos, asociacion de palabras (respuesta por estimulo a
una palabra), entrevistas personales y estudios de casos.

Sampieri (2006), fundamenta que la investigacion cualitativa utiliza una serie
de métodos para poder llegar a recopilar datos e informacion sin medicion

numeérica alguna, pretendiendo lograr expandir dicha informacion.

Fernandez (2004), argumenta que la investigacién cualitativa es un
procedimiento de manera estructurada para poder recopilar informacion
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sobre las perspectivas y comportamiento que mantiene una parte de la
sociedad, para poder realizar un estudio de los datos recopilados.

2.2.3.2.2 Investigacion cuantitativa

Para Sampieri (2006), expresa que tanto la investigacion cuantitativa
y cualitativa son modelos cientificos, debido a que ambas utilizan procesos
practicos, sistematizados y metddicos para elaborar conocimientos. El
enfoque cuantitativo utiliza la recopilacion de datos para comprobar

hipétesis, basado en la medicion numérica

Naresh (2008), afirma que la diferencia entre la investigacion
cualitativa y cuantitativa se basa en que la cualitativa es un proceso
metodoldgico que no posee una estructura pero se fundamenta en una
limitada muestra que otorga una variedad de conocimientos sobre el
problema, mientras que la investigacion cuantitativa se basa en valorar los

datos e informacion obtenida.

De acuerdo con Pujals (2001), gran parte de estudios sobre
marketing se desarrollan por medio de una investigacion cuantitativa, por el
cual una pequefia muestra tiene que identificarse con diversas razones
funcionales como econdémicas y sociales. Para la recoleccién de datos e

informacion se lo realiza por medio de manera principal por encuestas.

Para el Editorial Vértice en su libro “Analisis de mercados” (2008),
afirma que la investigacion cuantitativa es importante dentro del ambito del
marketing ya que es la herramienta fundamental para la recopilacion de
datos e informacion, las cuales se encuentran asociadas principalmente con
las encuestas o cuestionarios. Tienen como objetivo recolectar informacion
veraz y precisa para que se pueda lograr prondsticos en base a la relacion
entre los atributos y el mercado; formar conocimientos en base a esas

relaciones; y verificar las diferentes relaciones que se puedan dar.
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2.2.4 Teorias utilizadas del anélisis multivariado

2.2.4.1 Andlisis Factorial

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) mencionan que el
analisis factorial es una técnica de interdependencia, usado en
investigaciones que recopilan amplia informacibn de muchas variables
posiblemente correlacionadas para reducir y resumir estos datos. Se usa
para hallar dimensiones o factores subyacentes entre un conjunto de
variables que permiten identificar un conjunto de variables no
correlacionadas y formar incluso conjuntos mas pequefios de dichos

conjuntos.

El analisis factorial se diferencia de otras técnicas como el analisis de
varianza o de regresion, en que todas las variables se consideran
independientes. El objetivo principal del andlisis factorial es la simplificacion
de informacién de una matriz de correlacion, para lograr realizar una
interpretacion mas facil. Fuente, S. (2011).

Los pasos para realizar un andlisis factorial son como lo describe Montoya
Suarez, O. (2007):

1. Elaboracion de una matriz de correlacion.- Esta matriz surge de la matriz
de datos original, la cual se obtiene con los datos de encuestas o
cuestionarios. A esta matriz de correlacion se aplican diferentes test para
determinar la correlacion entre las variables y verificar la aplicabilidad del
modelo de andlisis factorial, entre estas tenemos:

e El determinante de la matriz de correlaciones: Mientras mas cerca esté
este valor a 1, mucho mas factible es aplicar el modelo, mientras mas
cerca de 0, el modelo no es aplicable,

e Test de Esfericidad de Bartlett: El valor deseado para poder aplicar el
modelo debe ser menor a 0,05, si el valor es igual o superior, entonces la

matriz de correlacidén es una matriz de identidad.
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e Coeficiente de correlacion parcial: Este analisis se usa para medir el
grado de afectacion entre dos variables independientes sin considerar los
efectos de las demas variables sobre estas. El valor indicado para poder
aplicar un analisis factorial, tiene que ser proximo a cero.

e El Iindice Kaiser-Meyer-Olkin: Compara las magnitudes de los
coeficientes de correlacion con respecto a la de las correlaciones de
correlacion parcial. El valor deseado a obtener para poder aplicar un
analisis factorial se encuentra entre 0.5 y 1, cualquier valor menor
representa que las correlaciones entre pares de variables no pueden ser
explicadas por las otras variables.

2. Extraccion de los factores iniciales.- El procedimiento mas utilizado para
determinar los factores iniciales es el anadlisis de componentes
principales, este procedimiento busca el factor principal el cual tiene la
mayor varianza en la matriz de correlacion. El valor de la varianza de
este primer factor se resta de la matriz original, creando una nueva matriz
a la cual se aplica el mismo proceso hasta que la varianza ya no sea

representativa.

Existen otros métodos como: ejes principales, de la maxima
verisimilitud, minimos cuadrados no ponderados, minimos cuadrados

generalizados, de factorizacién por imagenes y alfa.

3. Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) coinciden con los pasos
anteriores, pero agregan un paso mas que es el de determinacion del
namero de factores. Este se puede determinar mediante varios procesos:

e Determinacion a priori: El investigador con conocimiento previo de los
datos puede intuir cuantos factores especificar de antemano.

e Determinacién basada en valores propios: Se utilizan todos los factores
con varianza mayor a 1.0 y los demas se descartan.

e Determinacion basada en una grafica de sedimentacion: Este gréafico

muestra el valor de las variables contra el nUmero de factores en orden
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de extraccion. Se determina el nimero de factores dependiendo de la
separacion entre la pendiente de los factores.

Determinacion basada en el porcentaje de la varianza: Se agrupan
factores hasta que el porcentaje de sus varianza sume por lo menos un
sesenta por ciento (60%) de la varianza total.

Rotacién de los factores iniciales.- Los factores iniciales se rotan para
facilitar la interpretacion de estos. Existen dos sistemas basicos de
rotacion:

La rotacibn ortogonal que encierra varios procesos como: Varimax,
Quartimax y Equamax. Se considera usar si los ejes se mantienen en
angulos rectos.

La rotacion no ortogonal u oblicua cuando los factores estan
correlacionados y los ejes no estan en angulos rectos.

Interpretacion de los factores.- La identificacion de los factores puede
qguedar a experiencia e intuicién del investigador, asi como también se

puede nombrar al factor dependiendo de la variable de carga alta.

2.2.4.2 Analisis de correspondencia

Fernandez O., F. J. (2002) lo define como una técnica descriptiva

usada para la simplificacién de datos, util para trabajos exploratorios donde

las hipétesis previas del comportamiento de la poblacién son pocas o nulas.

Este analisis genera un grafico geométrico para definir, describir e

interpretar los datos de las tablas de contingencia, frecuencias, valoracion,

multiples y con otras medidas de correspondencia.

Para poder aplicar este andlisis las tablas antes mencionadas deben cumplir

con los siguientes requisitos:

Los datos deben ser positivos.
Las magnitudes deben tener el mismo orden.

Tanto filas como columnas deben ser susceptible de ser sumadas.
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“El Analisis de Correspondencias es una técnica multivariante que
permite representar las categorias de las filas y columnas de una tabla de

contingencia”. Cuadras, C. (2014)

‘Una tabla de contingencia es un conjunto de numeros positivos
dispuestos en una matriz, donde el nUmero en cada casilla representa la
frecuencia absoluta observada para esa combinacién de las dos variables”
Pefia, D. (2002).

2.2.4.3 Andlisis de escalas multidimensionales

Malhotra, et al. (2004) lo definen como un proceso que permite
realizar representaciones espaciales de las percepciones y preferencias,
basado en los datos proporcionados por los encuestados. Estas
representaciones se denominan mapas espaciales, utilizado para identificar
las dimensiones que usan los consumidores para posicionar las marcas y
cuél marca es la ideal en cada dimension.

Los pasos para realizar un analisis de escalas multidimensional (EDM) son:

e Planteamiento del problema.

e Obtencion de datos de entrada.

e Eleccién de un procedimiento de EDM.

e Decision sobre el nUumero de dimensiones.

e Asignacién de etiquetas a las dimensiones e interpretacion de las
configuraciones.

e Evaluacién de la confiabilidad y validez.

Existen dos modelos de escalamiento multidimensional asi lo
explican Guerrero, F. y Ramirez J. (2002), estos son: métrico y no métrico.
El primero se usa para datos medidos en escala de razon o de intervalo; en
el segundo los datos se encuentran en escala ordinal. No existe un modelo

para escala nominal.

37



2.2.4.4 Obtencion de Resultados SPSS

SPSS o Statistical Package for the Social Sciences segun sus siglas
en inglés, es un programa estadistico que sirve para realizar procesamiento
de bases de datos para el andlisis y aplicaciones practicas o diversas
necesidades de investigacion segun sefialan Castafieda, M., Cabrera, A.,
Navarro, Y.y Vries, W. (2010).

2.3Marco Conceptual

2.3.1 Analisis multivariado

* Variable Nominal simple: Estas variables toman un valor numérico que
no pretenden clasificarlas u ordenarlas.

* Variable Ordinal: Se expresan por medio de calificativos que pretende
asignar un orden o clasificacion.

* Variable Numérica discreta: Puede tomar solo valores de un conjunto
numerico previamente asignado.

* Matriz de correlacion: Es una tabla que describe la interdependencia de
una variable contra otra y contra todas. En cada celda se asigna el valor
del coeficiente de correlaciéon entre pares de variables. El valor va desde
cero a uno, siendo uno la de mayor interdependencia.

* Andlisis de varianza: Consiste en varios modelos adaptables a los
distintos resultados de la obtencién de datos, este se ajusta a las
necesidades del investigador. Es usado para comparar medias de varias
poblaciones y determinar si son iguales, o tienen diferencias.

* Andlisis de regresion: Utiliza técnicas estadisticas para determinar la
relacion entre una variable dependiente con una 0 mas independientes.
Se determina que tanto cambia una variable dependiente en relacién a
una independiente, manteniendo variables con los mismos valores.

+ Escala de diferencial semantico: escala con siete opciones, que

representan polos opuestos de una cualidad, el lado izquierdo representa
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el lado negativo y el derecho el positivo. El encuestado debe seleccionar
la opcidn que mejor describa al objeto de estudio.

Distancia euclidiana: Es la distancia que se encuentra entre dos puntos
ubicados dentro de un espacio geométrico que satisface los axiomas de
Euclides.

Stress: Indica la proporcion de varianza de los datos no recogida en el
modelo de escalamiento multidimensional

S-Stress: Férmula variante de Stress

Alfa de Cronbach: Coeficiente que mide la fiabilidad de una escala

basado en las varianzas o correlaciones de los items.

39



CAPITULO 3
3 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1Tipos de estudio

En el presente capitulo se explicara la forma en que se va a realizar
la investigacion. Los tipos de estudio a utilizar son: exploratorio, concluyente
descriptivo y concluyente causal. Para este trabajo de investigacion se
utilizaré estos tres estudios dada la veracidad de sus datos y profundidad de

analisis.
3.1.1 Estudio exploratorio

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) consideran a la
investigaciéon exploratoria como aquella que permite la identificacion
superficial y a profundidad de situaciones o problemas, permitiendo
desarrollar hipotesis, alternativas de accién e identificaciébn de variables

claves.

Para este proyecto de investigacion resulta imprescindible realizar un
acercamiento exploratorio para obtener los atributos que permiten construir
el posicionamiento de la marca de la UCSG, asi como también hacer la

comparacion con otras universidades.

Finalmente, al recabar informacion por medio de este procedimiento
se elimina cualquier prejuicio posible en el disefio de los posteriores andlisis
y resultados. Asi mismo, ayuda en la construccion de las preguntas que se

utilizaran en la encuesta para los estudios cuantitativos

3.1.1.1 Meétodos de recoleccion de datos cualitativos

El método de recoleccion de datos utilizado en este tipo de estudio es
cualitativo, debido a la naturaleza de las variables que son calificativos,
proviniendo de las percepciones de los sujetos de estudio. Esta
investigacién es directa debido al uso de los grupos focales y entrevistas, ya
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que estas no ocultan la informacion sino que dicho contenido es evidente

para los participantes.

3.1.1.2 Tipo de datos

Se utilizara datos de tipo secundario utilizando contenido proveniente
de periddicos, articulos en linea, blogs, redes sociales, videos y revistas.
En las revistas, los articulos de periédicos y en linea, se espera encontrar
informacion superficial sobre la cantidad de veces que es mencionada la
UCSG, la cantidad de marketing usada, noticias sobre eventos académicos

0 controversias.

Los blogs y redes sociales se usaran como un termometro de la
opinion publica respecto a la universidad hasta la actualidad, ofreciendo
posibles escenarios a los investigadores sobre los resultados a obtener.
Sitios webs como YouTube y Facebook son utilizados por muchas personas
como un portal por el cual se publican videos de toda indole, asi como
también opinar sobre ellos, una muy buena fuente de informacion sobre la

percepcion de la marca de la UCSG.

También se utilizar4d datos de origen primario; se espera obtener
datos de estudiantes que cursan el segundo y tercer afio bachillerato de

diversos colegios en la ciudad de Guayaquil.

3.1.1.3 Herramientas de recoleccidén

En este estudio exploratorio las herramientas para recopilar informaciéon y

datos son grupos focales y entrevistas a profundidad.

e Grupo focal: Es una entrevista no rigida, es decir, no tiene preguntas de
naturaleza cerrada, los participantes tienen la opcién de contestarlas
abiertamente expresando sus puntos de vista. Generalmente estan

conformados por 8 a 12 miembros y un moderador.

Se haran 6 grupos focales con 8 participantes, segmentado por nivel

socioeconémico medio, medio alto y alto, haciendo dos grupos de cada
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segmento, de mujeres y de hombres. Se considera 8 participantes ya que

se podra escuchar las opiniones de todos de una manera més efectiva.

Las principales caracteristicas de los grupos focales es que se realicen
en grupos de 8 a 12 personas, manteniendo una duracion de 1 a 3 horas,
tiempo suficiente para entablar una relacion cordial entre las personas y
poder interrogarlos a profundidad; asi mismo su entorno fisico debe ser
relajado e informal; para llevar el registro de la actividad es necesario el
uso de grabadoras de audio o camaras de videos; y el moderador debe

tener habilidades de comunicacién e interpersonales.

e Entrevista: Es un tipo de didlogo que se da entre el entrevistado y el
entrevistador, en la cual surgen un interrogatorio de manera abierta o
cerrada hacia el entrevistado sobre uno o varios temas. Esta herramienta
no mantiene una estructura formal, siendo de manera directa y se realiza
entrevistando de forma individualizada debido a que es una entrevista a

profundidad.

La técnica para realizar una entrevista debe ser que el entrevistador inicie
desde las preguntas de las caracteristicas de los productos hasta las

caracteristicas que mantiene el usuario.

Las principales caracteristicas de la entrevista son: mantener una
duracion entre 30 a 60 minutos, s6lo una persona debe ser entrevistada y
debe haber maximo dos entrevistadores. La estructura de la entrevista se

da dependiendo de las respuestas otorgadas por el entrevistado.

El método de recoleccion de informacion a utilizar sera Unicamente
por medio de grupos focales, debido a que nos proporciona una informacion
mas efectiva y general, y ayuda a identificar una serie de variables

fundamentales para la investigacion.
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3.1.1.4

Disefio de la guia del grupo focal

El uso de la guia de grupo focal servird para realizar una serie de

encuestas a un grupo determinado de alumnos con la finalidad de identificar

los principales atributos dentro del mercado, asi mismo para conocer la

perspectiva que tienen sobre las diferentes universidades.

Analisis del posicionamiento de la marca de la Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil

1. Introduccién

Presentacion del moderador y los participantes

Socializacién de las reglas y estructura del grupo focal

2. Actitud hacia las Universidades

¢, Qué universidades nacionales conocen?

¢, Cuales son las mejores universidades en su percepcion? ¢ Por
qué? ¢ Algun otro motivo? ¢ Cudles son las peores? ¢ Por qué?
¢Las conoce?

Dentro de esas universidades, ¢a cual irian? ¢ A cuales no irian?
¢ Por qué?

¢ Qué otra universidad preferiria?

¢ Qué buscan en una universidad? ¢ Algo mas? ¢ Por qué?

¢, Como seria su universidad ideal?

¢ Qué es lo mas importante para que ustedes escojan una
universidad?

¢, Qué es lo que menos le agrada de estas universidades?

¢, Qué tienen de malo las otras universidades no mencionadas?
¢Algun otro motivo?

¢ Existen alguna diferencia entre las universidades que
mencionaron?

¢, Qué opinan de la UEES? ¢ Por qué?

¢, Qué opinan de la Santa Maria? ¢ Por qué?

¢, Qué opinan de la ECOTEC? ¢ Por qué?

¢, Qué opinan sobre la Casa Grande? ¢ Por qué?
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- ¢ Qué opinan sobre la U. del Pacifico? ¢Por qué?

- ¢Qué opinan sobre la U. de Guayaquil? ¢Por qué?

- ¢Cual de todas es la mejor? ¢, Por qué?

- ¢Cual de todas es la peor? ¢ Por qué?

- ¢ Qué universidad o universidades consideran que tienen

pensiones altas?

3. Actitud sobre la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil

- ¢ Qué opinion tienen sobre la UCSG?

- ¢Qué aspectos positivos ven en la UCSG?

- ¢ Qué aspectos negativos ven en la UCSG?

- ¢Cuales consideran son los mejores atributos de la USCG?

- ¢Cuales consideran son los peores atributos de la UCSG?

- Describa en una sola palabra a la UCSG

3.1.1.5 Fichatécnica

Tabla 3. 1 Ficha técnica estudio exploratorio

METODOLOGIA

CARACTERISTICAS

Tipo de disefio

Exploratorio

Técnica de recoleccion datos | Cualitativa

Herramientas de recoleccién | Guia de grupo focal

Tipo de datos

Primarios y secundarios

Poblacion Objetiva

Estudiantes de segundo y tercer afio de bachillerato de
colegios con un nivel socioeconomico medio, medio

alto y alto de la ciudad de Guayaquil.

Area Geografica

Guayaquil

Tipo de muestreo

No probabilistico

Tamarfo poblacional No aplica
Error muestral No aplica
Nivel de confianza No aplica
Varianza No aplica

Tamafno de muestra

6 grupos focales

Elaborado por: Autores.
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En esta ficha técnica, se describe la metodologia y el proceso que se
va a realizar en el estudio exploratorio, ayudando a fijar el tamafio de la
muestra a utilizar dentro del estudio y fijando los parametros sobre los

cuales trabajar.

3.1.2 Estudio concluyente descriptivo

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004), mencionan gque la
investigacion descriptiva consiste en describir algo, que generalmente son
los atributos o caracteristicas del mercado, formulando previamente una
hipétesis especifica. Para realizar una buen estudio descriptivo es
fundamental interpretar con exactitud qué se desea medir, aparte de elegir
un buen método para obtener informacion primordial y completa.

En esta investigacion es importante desarrollar una indagacion descriptiva
para observar la delimitaciéon de la medicién del posicionamiento y lograr
conseguir los principales atributos dentro del mercado, llegando a realizar un

analisis comparativo entre los atributos de cada universidad.

3.1.2.1 Meétodos de recoleccién de datos cuantitativos

En este método de recoleccién de datos, el tipo de estudio a utilizar
es cuantitativo, debido a que el uso de sus herramientas permitira
cuantificar los datos recolectados por medio de los participantes. Asi mismo,
esta investigacion es directa por el uso de sus herramientas como
encuestas, paneles y observacion, que permiten mostrar la informacion

necesaria a los participantes de cualquier actividad mencionada.

3.1.2.2 Tipo de datos

Para este método se utilizara datos de tipo primario, debido a que
son originados por el investigador que tiene como finalidad especifica

abordar el problema que conlleva la investigacion.

En los datos de tipo primario, el levantamiento de informacién y datos

conllevan un tiempo prolongado manteniendo un costo de recoleccién un
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poco elevado y con un proceso de recoleccion complejo. A diferencia del

tipo de datos secundarios que pueden ser internos o externos, los datos

primarios son netamente del investigador recolectados por medio de trabajo

de campo para trabajar de manera especifica en la problematica.

La informacion puede ser recolectada de manera personal, telefonica,

telefénica asistida por computadora, correo, correo electrénico e Internet.

3.1.2.3 Herramientas de recoleccién

Las herramientas de recoleccion de datos por medio del estudio concluyente

descriptivo son: encuestas, paneles y observacion.

Encuestas: Se conforma de un cuestionario estructurado que se usa en
la muestra obtenida de la poblacion, la cual se encuentra elaborada para
recolectar informacién y datos especificos de las personas. El
interrogatorio que se le realiza a los participantes se basa en sus
actitudes, comportamientos, preferencias y conocimientos; dichas
preguntas pueden ser elaboradas de manera verbal, escritas, por

computadora o en linea.

La mayoria de encuestas mantiene un esquema estructurado, lo cual es
un método estandarizado que se da en el proceso de recopilacion de
datos debido a que se formulan preguntas en un grado y orden
predeterminado.

Las encuestas se pueden realizar de diversas formas, ya sean estas
encuestas telefénicas tradicionales, telefonicas asistidas por
computadora, personales en algun sitio, personales asistidas por

computadora, por correo o en Internet.

Paneles: Consiste en wuna muestra grande considerada como
representativa para el pais, basado en hogares que mostraron interés en
participar de manera constante en pruebas de productos, encuestas (por
via telefonica o en linea) y contestar cuestionarios en via electronica.

Para la realizacion de esta herramienta, se da varios incentivos a las
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familias y un seguimiento respectivo debido a que los datos de los
participantes se actualizan de manera anual.

e Observacion: Se basa en un registro de patrones de conductas de un
determinado grupo de personas, hechos u objetos de manera
organizada, de manera que se pueda obtener informacion del suceso o

fenébmeno de interés.

La observacién puede ser estructurada o no estructurada. La primera, se
refiere a un método de observacién por parte del investigador que define
los aspectos a observar y las maneras como se van a medir; mientras
que la segunda, se basa en una supervision por parte del investigador

hacia los hechos mas relevantes, sin importar los detalles anteriores.

El método para la recoleccion de datos en el estudio concluyente
descriptivo es la encuesta, debido a que es la herramienta adecuada para la
valoracion de las diferentes universidades con sus respectivos atributos.
Para que los participantes puedan valorar estos atributos se lo realiza por
medio de pregunta de alternativa fija, en donde los participantes podran

elegir un nivel o grado de los atributo para cada universidad.

3.1.3 Investigacion concluyente causal

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) definen a la
investigacién causal como el estudio de las variables, determinar cuél es
independiente y cudl es dependiente, obtener el grado de afectacion entre

estas, y porqué se dan estos paradigmas.

Para encontrar el posicionamiento de la UCSG se requiere obtener
los atributos que influyen positiva 0 negativamente en la percepcion de los
consumidores, lo cual conlleva a un efecto sobre la imagen de su marca. El
objetivo final sera realizar una estrategia de marketing efectiva, y eliminar

los atributos negativos que se encuentren.

Para tal efecto, se utilizaran dos tipos de analisis multivariados:

factorial y escalas multidimensionales. Estos cumplen con el objetivo de
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separar las variables independientemente y determinar la varianza en las
demas, es decir, identifica el grado de afectacion de esta variable a otras.
Asi como también, permitiran crear el mapa de posicionamiento, un objetivo

principal de este proyecto.

3.1.3.1 Meétodos de recoleccién de datos

Para este método el tipo de recoleccion de datos sera cuantitativo,
debido a que se utilizardn encuestas con escalas de Likert y de diferencial
semantico, las cuales sirven para determinar el grado de percepcion de
distintos atributos de las universidades como: Catdlica de Santiago de
Guayaquil, Espiritu Santo, Santa Maria, ECOTEC, Casa Grande y Pacifico,
y construir el mapa de posicionamiento basado en los resultados del anélisis

de escalas multidimensionales.

3.1.3.2 Tipo de datos

Las encuestas son dirigidas a los estudiantes de segundo y tercero
de bachillerato, por lo que el tipo de datos recolectado va a ser de

naturaleza primario, siendo estos datos obtenidos propios del investigador.

3.1.3.3 Herramienta de recoleccién

Al ser un estudio de naturaleza primario, se elige a la encuesta como
la herramienta determinada para la recoleccion de datos, ya que ayudara a
identificar la percepcién de las personas sobre los diferentes atributos y asi

mismo poder diferenciar cada una de las universidades.

Las preguntas de alternativa fija permitirAn observar la percepciéon y
valoracion de los participantes en relacion a las diferentes universidades,

pudiendo realizar un analisis dentro mapa de posicionamiento.
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3.1.3.4 Disefo de encuestas para investigacién concluyente

Las encuestas a desarrollarse a los diferentes estudiantes de
segundo y tercero de bachillerato permitirdn obtener resultados cuantitativos
sobre la percepcion de los principales atributos de la Universidad Catélica
de Santiago de Guayaquil, por medio de escalas de diferencial semantico y
de Likert.

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:

Edad:
Genero M ‘ ‘ F ‘ ‘

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes atributos en una hoja y una lista de
universidades en otra, las cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas segln su percepcién
en cada respectiva universidad. Por favor escriba el valor que considera describa mejor a cada
universidad en su respectivo espacio. Siendo -3 la peor calificacién y 3 la mejor

CARACTERISTICAS

Mala categoria evaluada Buena categoria

! CEAACES 302 10 1 2 3 alada por CEAACES

5 Mala caIid.a,d de 3 2 1 0 1 5 3 Buena caIi(.:I?d de
educacion educacion

3 Alto precio -3 -2 -1 0 1 2 3 Bajo precio

4 Poca infraestructura -3 -2 -1 0 1 2 3 Mucha infraestructura

5 Pocos profesores -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchos profesores

6 Pocas becas 302 -1 0 1 2 3 Muchas becas

7 Pocos parqueos -3 2 -1 0 1 2 3 Muchos parqueos

8 Malos profesores -3 -2 -1 0 1 2 3 Buenos profesores



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

Pocos estudiantes

Pocos intercambios
Estudiantiles

Pocos convenios

Poca especializacidn en
carreras

Mala ubicacion del
campus

Mala infraestructura
académica (aulas,
biblioteca)

Pocas areas deportivas

Baja diversidad de
carreras

Baja seguridad

Pocas actividades
extracurriculares (clubs,
eventos)

Desorganizada

Horarios poco flexibles

Mala infraestructura
Tecnoldgica

Mal Servicio a
Estudiantes
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Muchos estudiantes

Muchos intercambios
Estudiantiles

Muchos convenios

Carreras con mucha
especializacion
Buena ubicacion del
campus

Buena infraestructura
académica (aulas,
biblioteca)

Bastantes areas
deportivas

Alta diversidad de
carreras

Alta seguridad

Muchas actividades
extracurriculares (clubs,
eventos)

Organizada

Horarios flexibles

Buena infraestructura
Tecnoldgica

Buen Servicio a
Estudiantes
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Instrucciones: A continuacidn se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo colocando el nimero
asignado en cada casilla con la siguiente escala:

v A W N B

WO NU A WNPR

P S
ik Ww N Ee o

Escala
. Totalmente en desacuerdo.
. En desacuerdo.
. Indiferente.
. De acuerdo.

. Totalmente de acuerdo.

La Universidad es de alto prestigio

Me gustaria estudiar en esta universidad

Esta universidad es una de las mejores de Guayaquil

Esta universidad tiene muy poca publicidad

Esta universidad tiene muchos lugares de interaccién

Esta universidad es muy exigente en cuanto a educacién

Esta universidad tiene una buena relacion entre Teoria-Practica
Esta universidad tiene una buena bolsa de trabajo

Esta universidad salen buenos profesionales

Me ofrece facilidades de pago

Me gusta la comodidad y ambiente de esta universidad

El pensum académico es de mi agrado

Es una universidad vieja y anticuada

Es una universidad innovadora

Se escuchan muchos escandalos y rumores de esta universidad

UNIVERSIDAD

CASA GRANDE

ECOTEC

PACIFICO

UCSG

UEES

USM

UPS
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3.1.3.5 Fichatécnica concluyente

La ficha técnica presenta los parametros validos para los dos estudios

concluyentes: descriptivos y causal. La encuesta que se utilizara se aplicara

para ambos estudios, asi mismo su tamafio de muestra.

Tabla 3. 2 Ficha técnica estudio concluyente descriptivo y causal.

METODOLOGIA

CARACTERISTICAS

Tipo de disefio

Concluyente

Técnica de recoleccion de

datos Cuantitativa
Herramientas de recoleccion | Encuestas
Tipo de datos Primarios

Poblacién Objetiva

Estudiantes de segundo y tercer afio de bachillerato de
colegios con un nivel socioeconomico medio, medio
alto y alto de la ciudad de Guayaquil.

Area Geogréafica

Guayaquil

Tipo de muestreo

Probabilistico

Tamario poblacional

Infinito (Se desconoce su nimero)

Error muestral + 5%

Nivel de confianza 95% (Z=1,96)
Varianza p=g=0,5
Tamafio de muestra 385

Elaborado por: Autores.
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CAPITULO 4
4. TRABAJO DE CAMPO Y RECOLECCION DE INFORMACION

4.1 Proceso de trabajo de campo y recoleccién de datos

Para este proceso se design6 a ambos autores como los
trabajadores de campo para el levantamiento de la informacion, no
obstante, también se formé una alianza con las alumnas en trabajo de
titulacion de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, Maria Espinoza y Tatiana
Quimi, en la aplicacion de los grupos focales, llegando a formar una sola
guia de grupo focal entre ambos trabajos de titulacion, debido a que tienen

una gran similitud.

Antes de aplicar las encuestas se realizé una prueba piloto a 4
jovenes de 18 a 20 afios de edad, familiares y amigos de los autores, para
determinar la claridad y dificultad de las preguntas, instrucciones, el tiempo
gue les tomaria contestar, y sus opiniones acerca de lo tedioso o largo que
puede ser la encuesta. Los resultados del plan piloto fueron opiniones de los
excesivos atributos que demandaban conocimiento previo de las
universidades, un excesivo nimero de hojas que resultaba tedioso para los

jovenes contestar e instrucciones confusas.

Para resolver estos problemas se modific6 la estructura de la
encuesta para convertirlo de 14 a 2 hojas, se especific6 mucho mas las
instrucciones, se insertd ayudas textuales en los atributos mas confusos, y
se cambio las instrucciones de los encuestadores hacia los alumnos sobre
las variables desconocidas, a contestarlas de acuerdo a su percepcion.

En el anexo numero 1 se muestra el primer formato de encuesta y el

definitivo.
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4.2 Técnicas utilizadas para recoleccion de datos de investigacion

exploratoria

Se utilizara los grupos focales para la obtencion de informacién
cualitativa, debido a que la informacion obtenida servira para identificar una
serie de caracteristicas de diferentes universidades y la percepcion que

mantienen sobre ellas.
4.2.1 Métodos cualitativos

42.1.1 Grupos focales

Se utilizé este método debido a la facilidad de conseguir informacion
primaria desde varios puntos de vista de diferentes sujetos, y obtencion de
nuevos participantes en grupos focales siguientes. EI objetivo principal es
determinar los atributos mas importantes para los jovenes, ademéas de
lograr identificar aquellos que posiblemente no se hubieran considerado en
el armado de la encuesta, y eliminar la posibilidad de sesgo proveniente de
los investigadores al momento de la eleccion de atributos. También se los
realiz6 para poder obtener un conocimiento previo acerca de las

universidades.

4.3 Seleccion de la muestra objetivo

Dado que los segmentos a investigar son de poder econémico medio-
alto y alto, se decidié elegir colegios que tuvieran una pensiéon dentro del
rango de $250 a $300 ddlares para el sector medio-alto y $301 ddlares en
adelante para el sector alto.

En el anexo numero 2 se muestra los “VALORES APROBADOS
PARA PENSION Y MATRICULA ANO LECTIVO 2014-2015" de los
diferentes colegios en la ciudad de Guayaquil, obtenido de la pagina del

Ministerio de Educacion.
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4.4 Inicio del trabajo de campo

4.4.1 Armado de los grupos focales

Para obtener la mayor cantidad de respuestas y opiniones para un
mejor analisis, se optd por conseguir estudiantes de 4 distintos colegios
para cada grupo focal, debido a que los colegios tienen diferentes culturas

internas; factores que afectan el juicio estudiantil hacia las universidades.

Se formd una alianza con las investigadoras Tatiana Quimi y Maria
Paulina Espinoza, quienes forman parte del Programa de Titulacion de la
carrera de Administracion de Empresas, para unir recursos y participantes
del grupo focal. Ambas investigaciones tienen similitud al realizar el
levantamiento de informacion, el cual es la identificacion de atributos con los
cuales los estudiantes de colegio evalUan las universidades.

Se realizé 4 grupos focales arengados de la siguiente forma:

Grupo focal segmento alto hombres
Grupo focal segmento medio-alto hombres

Grupo focal segmento alto mujeres

A

Grupo focal segmento medio-alto mujeres

4.4.2 Trabajo operativo

Por un periodo de dos semanas se realiz6 la busqueda de los
participantes por medio de redes sociales, contactos y familiares de amigos.
El armado de los grupos fue simultaneo, se organizo la realizacion de los
grupos segun se fueran completando el nimero de participantes de cada

grupo focal.

La logistica fue coordinada por ambos grupos de investigadores para
la comodidad de los participantes, se dispuso la facilidad de movilidad tanto
para ir al punto de encuentro como para regresar a sus hogares o algun otro
lugar. Los grupos focales se aplicaron en la casa de dos de los
investigadores.
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4.4.3 Aplicacion del grupo focal

Grupo Focal 1: Segmento alto - hombres

Integrantes
Moderador: José Lanata
Estudiantes

e 2 estudiantes de la Unidad Educativa Bilinglie Jefferson
e 2 estudiantes del Colegio Liceo Los Andes

e 2 estudiantes del colegio Logos Academy
Lugar: Urdesa Norte Av. Quinta y peatonal
Fecha: 31/7/2015

Hora de inicio: 18h30

Hora de final: 19h30

El grupo focal inici6 a las 18:30, después de que los estudiantes a
participar se encontraran presentes. Para poder registrar la informacion
obtenida de los estudiantes se utilizé dos dispositivos méviles para realizar
la grabacion de audio y video.

El encargado de llevar a cabo este grupo focal fue José Lanata, uno
de los autores de la tesis, quien comenz6 agradeciendo a los participantes
por su colaboracién y préximo a esto dando las indicaciones debidas del
caso. El grupo focal se desarroll6 por aproximadamente una hora en donde
los participantes respondieron todas las preguntas y hasta debatieron sobre

diversos temas.

Al finalizar el grupo focal se invito a todos los participantes a degustar

de una pizza, debido a la colaboracion prestada.

Las fotos de este grupo focal se presentan en el Anexo 3.1
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Grupo Focal 2: Segmento medio alto - hombres

Integrantes
Moderador: David Hung
Estudiantes

e 3 estudiantes de la Unidad Educativa Steiner Internacional
e 2 estudiantes del Centro de Estudios Espiritu Santo
e 2 estudiantes de la Unidad Educativa Particular Javier

¢ 1 estudiante del Colegio Americano de Guayaquil
Lugar: Urdesa Norte Av. Quinta y peatonal

Fecha: 4/8/2015

Hora de inicio: 18h15

Hora de final: 19h20

El focus group comenzé a las 18h15 después de que todos los
participantes se encontraran presente, se colocd los dispositivos de
grabacion tanto de audio como de video e inmediatamente se procedié a
dar los saludos correspondientes y dar las indicaciones segun la guia de
focus group. El evento se desarroll6 sin ningun inconveniente. Una vez
terminado el desarrollo de las preguntas, se ofreci6 bocadillos a los
participantes y agradecerles por la atencién prestada.

Las fotos de este grupo focal se presentan en el Anexo 3.2
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Grupo Focal 3: Segmente alto - mujeres

Integrantes
Moderador: David Hung
Estudiantes

e 2 estudiantes del Colegio Liceo los Andes
e 2 estudiantes del Colegio Liceo Panamericano
e 2 estudiantes del Instituto Particular Abdon Calderén

e 2 estudiantes del Colegio Aleman Humboldt de Guayaquil
Fecha: 5/8/2015

Lugar: Ciudadela Los Ceibos, Dr. Héctor Romero 216 y Av. Dr. José M.
Garcia Moreno.

Hora de inicio: 16h15

Hora de final: 17h00

Durante este proceso se determiné que la mejor opcion seria
designar a una moderadora ya que este grupo focal consistia solo de
mujeres. Al comenzar las preguntas las participantes se sentian algo
intimidadas por el hecho de que la conversacion estaba siendo grabada,
pero poco a poco se fueron familiarizando con la dinamica y se pudo
obtener varias opiniones. Igual que los grupos anteriores, se ofrecié un
bocadillo a cada participante y se les agradecié por su cooperacion.

Las fotos de este grupo focal se presentan en el Anexo 3.3
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Grupo Focal 4: Segmento medio alto - mujeres

Integrantes
Moderador: David Hung
Estudiantes

e 5 estudiantes del Ecomundo Centro de Estudios
e 2 estudiantes del Centro de Estudios Femenino Espiritu Santo

e 2 estudiantes del Centro Educativo La Moderna
Lugar: Urdesa, Calle Quinta 608 y Las Monjas.
Fecha: 6/8/2015

Hora de inicio: 18h45

Hora de final: 19h25

Las participantes del grupo focal al comienzo no se sentian muy

comodas debido a que eran diferentes grupos de diversos colegios y su

participacion era limitada. Al pasar el tiempo, el desarrollo del grupo focal se

hizo un poco mas dinamico para lograr que todas las estudiantes llegasen a

participar y de esa manera poder obtener mayores resultados.

Al finalizar el focus group se agradecié a las participantes por su

colaboracién en el desarrollo del tema respondiendo a todas las preguntas,

dando por terminado después de cuarenta minutos de haber iniciado. A las

estudiantes se les ofrecié una caja de pizza grande como agradecimiento a

su trabajo y ayuda.

Las fotos de este grupo focal se presentan en el Anexo 3.4
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4.4.4 Levantamiento de informacién

Grupo Focal 1

Después de escuchar y analizar las diferentes respuestas emitidas por los

estudiantes, se pudo obtener lo siguiente:
Resultados

e La ESPOL es considerada como la mejor universidad debido a su
categoria evaluada por el CEAACES, pero como no esta dentro del
segmento de mercado se tomo a la USM como la segunda mejor
universidad por su buena especializacion en diferentes carreras de
ambito administrativo y econémico.

e Entre las peores universidades mencionaron a la UCSG y Universidad
Casa Grande. La UCSG se debe a los malos horarios, infraestructura
deteriorada y reuniones sociales organizadas fuera del campus.

e Launiversidad que se percibe como la mas costosa es la UEES.

e Consideran que la Universidad Politécnica Salesiana es la universidad

mas econdmica.
Opiniones
UEES

Todos mencionaron que la UEES tiene un precio elevado pero que se
encuentra en una buena ubicacion geografica, teniendo una muy buena
infraestructura, equipos y laboratorios, y lo que mas aprecian los
estudiantes son los diferentes convenios que mantiene la universidad,
logrando que alumnos realicen sus estudios en el exterior. También
argumentaron que es una institucion sobrevalorada, debido a que la relacion

precio-ensefianza no es de la misma magnitud.

Ellos consideran que el realizar las practicas en servicios adicionales

gue mantiene la universidad como el centro juridico y Omni Hospital que
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son de gran ayuda para los estudiantes ya que se van formando de manera
profesional dentro de la misma universidad.
Lo primero que se les viene a la mente a los estudiantes al hablar de la

UEES es su elevado precio.

USM

Es considerada como una universidad excelente en materias
administrativas y econdmicas, llegando a ser percibida como la mejor
universidad de Guayaquil. Lo que mas se valora de esta universidad es el
convenio que tiene con la Universidad de Chile para que los estudiantes
obtengan un titulo extranjero, que segun los alumnos le da un plus al titulo.
También les otorgan una buena calificacion hacia los docentes que dictan

las clases y los profesionales que salen de dicha universidad.

Consideran que el precio no es tan alto pero que mantiene una buena
relacion precio — ensefianza. Asi mismo, afirman que la universidad deberia
tener un campus mas grande, ya que se ha elevado el numero de

estudiantes en los ultimos afos.

ECOTEC

Esta institucion es muy poco conocida pero expresan que tiene una
buena infraestructura y se debe a que la universidad se encuentra en un
buen lugar geografico. La mayoria la relacionan como una universidad que
permite trabajar, ya que tiene una flexibilidad de horarios y mantiene una

buena organizacion.

Universidad Casa Grande

Pocos estudiantes supieron identificar a esta universidad pero la
relacionan con su campus, el cual para ellos es muy pequefio y que se
encuentra en un buen lugar geogréfico, debido a su cercania con el centro

comercial Alban Borja.
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Se concluyd que mantiene una buena especializacion en carreras de
produccioén, periodismo y carreras afines. Su precio no es considerado
elevado pero no se encuentra dentro de la mente de los estudiantes al

momento de hablar de universidades.

Universidad del Pacifico

Han oido muy poco acerca de esta universidad, la mayoria sélo la ha
visto por afuera al momento de ir via a la costa. Los Unicos estudiantes que
pudieron identificar esta universidad la consideran como mala debido a que
tuvo problemas con la evaluacion de su categoria y estuvo a punto de
cerrar. El problema principal es el mal prestigio que mantiene debido a su
categoria, la cual es considerada como una de las peores y creen que es

una universidad para gente de bajas calificaciones.

Universidad Politécnica Salesiana

Es considerada como una universidad de nivel y exigencia
académica bajo, donde los estudiantes realizan sobornos para modificar
notas. Argumentan que no es una universidad que mantenga prestigio ni
gue sea muy sonada en el medio.

Valoran que es buena en carreras afines a la informatica y sus laboratorios

estan bien dotados de equipos actuales.

UCSG

Las respuestas obtenidas acerca de la UCSG fueron similares, al ser
considerada como una universidad que tiene muy buenos docentes y en el
ambito académico es excelente pero la infraestructura deja mucho que

desear, al afirmar que ésta se encuentra deteriorada.

Valoran mucho los diferentes programas y convenios que mantiene la
universidad, ya que esto les da la interpretacién de que es una universidad

visionaria.
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Argumentan que hoy en dia han escuchado que la universidad
mantiene una serie de problemas, el principal de estos es la falta de
organizaciéon que tienen al momentos de armar los horarios y otorgar cupos
a los estudiantes, ya que muchos estudiantes se quejan del formato de
inscripcion y la poca flexibilidad de horarios que hay pero que son aspectos

que se pueden mejorar.

Entre otros aspectos, mencionan que tiene un gran campus, diversos
espacios de interaccion y comida, becas, pensiones diferenciadas y un buen
prestigio por los diferentes profesionales que se han formado en su alma

mater.

Por ultimo, consideran que la imagen de la institucion se dafio con el
escandalo que estuvo sumergido hace un par de afios, en una fiesta de
estudiantes. Manifiestan que la imagen se dafidé pero que el prestigio de la

universidad se mantiene.

Atributos ldentificados

Categoria de la universidad Ubicacién

Nivel académico Cupos de materias
Prestigio Profesionales
Diversidad de carreras Proceso de admision
Especialidad en carreras Convenios internacionales
Infraestructura Nivel de docencia
Equipos y laboratorios Comodidad

Pensiones Organizacion

Parqueo Practicas

Referencias Aulas

Flexibilidad de horarios Coimas a los docentes
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Bibliotecas Seguridad

Areas de estudio Diversidad de Ilugares en el

. ) campus
Cantidad de estudiantes P

Reuniones sociales organizadas
Becas

fuera  del campus (fiesta)
Limpieza

Grupo Focal 2

Se escucho y analiz6 las grabaciones hechas a los participantes y se pudo

obtener lo siguiente:
Resultados

e Las primeras cinco universidades nombradas fueron: ESPOL, UEES,
UCSG, Universidad de Guayaquil y USM.

e La universidad percibida como de mayor precio fue la UEES y como la
mas econdmica la Universidad Politécnica Salesiana

e La mejor universidad identificada fue Escuela Superior Politécnica del
Litoral (ESPOL) debido a su categoria y nivel académico, aungue no se
encontraba dentro del rango de investigacion. La segunda opcion fue la
UCSG por su prestigio y especializacion de carrera

e La peor universidad segun las percepciones fue la Universidad Estatal de
Guayaquil debido a la infraestructura que posee, y por sobornos para
modificar notas. Aunque no se encuentra dentro del grupo de
universidades a analizar, cabe recalcar las opiniones recolectadas. La
Universidad de Especialidades Espiritu Santo también fue considerada
debido a su alto precio y mala ensefianza, y ademas de rumores de una

cultura de consumo de sustancias dentro de la universidad.
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Opiniones
UEES

Casi todos coincidieron que la UEES tiene el precio mas alto, y su
relacion precio-ensefianza deja mucho que desear. Algunos han escuchado
de amigos, que la educacion no es exigente, también uno de ellos mencion6
que la distancia de la universidad representa un gran problema. Aunque
otros la consideran como una buena universidad en ciertas carreras como

produccion musical y Derecho.
USM

Esta universidad es la mejor opcidon para personas que quieran
estudiar materias como administracion de empresas y economia. Su precio
se considera asequible y el ambiente dentro de la universidad es agradable.
Los principales problemas que se encontraron fueron el tamafio del campus,

el parqueadero y el trafico en las horas picos.
ECOTEC

Solo se ha escuchado en nombre, pero ningun estudiante ha visitado este
establecimiento; lo Unico que conocen €S Su nuevo campus en

Samborondon.

Universidad Casa Grande

Muchos estuvieron de acuerdo que es una de las universidades mas
caras que hay en la ciudad de Guayaquil, pero que tiene muy buena
educacién, especialmente en carreras como periodismo, arte, publicidad y
marketing. También sefialaron que tiene un campus muy pequefio, pero se
encuentra en una buena ubicacion frente al centro comercial Alban Borja

donde disponen de parqueos y puestos de comidas.
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Universidad del Pacifico

Saben muy poco de esta universidad y solo han escuchado cosas
malas. Como por ejemplo que va a desaparecer muy pronto, y que tuvo

problemas con el gobierno.
Universidad Politécnica Salesiana

Hubo opiniones mezcladas, unos nunca escucharon de ella, otros dicen que

es mala y de pocas carreras, otros suponen que es buena segun conocidos.

UCSG

Hubo un consenso general acerca de la UCSG, la consideraron una
universidad equilibrada con amplia gama de carreras y un precio bastante
asequible, ademéas de considerarla como de alto prestigios. También
sefalaron la cantidad de restaurantes y lugares donde comer, asi como
facilidades de pago.

Lo malo que remarcaron fue el proceso de admisién, donde hubo
mucha desorganizacion en el examen psicologico, sostuvo que al esperar
los resultados, le dijeron que tenia que volver a pagar y volver a realizar el
examen, esto incitd a que este estudiante tachara la opcidén de estudiar en

esta universidad.

Atributos ldentificados

Nivel académico Ubicacién

Prestigio Exigencia Académica
Reputacion Cultura Estudiantil
Especialidad en carreras Relacion Teoria-Practica
Forma de ensefianza Innovacion Académica
Precio Profesores Capacitados
Infraestructura Académica Actividades Extracurriculares
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Infraestructura Deportiva Ambiente Universitario

Calidad de Educacion Parqueadero

Horarios Flexibles Infraestructura Tecnoldgica
Desorganizacion Facilidades de Pago

Tamafio del Campus Reuniones sociales organizadas

; fuera del campus (fiestas
Coimas a los docentes pus ( )

Grupo Focal 3
Resultados

e Las primeras cinco universidades nombradas fueron Universidad de
Investigacion de Tecnologia Experimental YACHAY, San Francisco de
Quito, ESPOL, UEES, y UCSG.

e La mejor universidad percibida fue la Escuela Superior Politécnica del
Litoral (ESPOL) por su categoria A, luego la UCSG por la diversidad de
carreras y UEES por su prestigio. Las peores son Universidad del
Pacifico por su organizacion y calidad de profesores.

e La universidad de mayor precio es UEES y las mas baratas Universidad

Laica Vicente Rocafuerte y Universidad Politécnica Salesiana.
Opiniones
UEES

La UEES es considerada como una de las universidades con mejor
infraestructura de todas las mencionadas, pero su problema radica en la
relacion costo-educacion, muchas se quejan o aducen haber escuchado

que la calidad de la educacién dentro de esta no es muy buena.
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USM

Los beneficios que mas llaman la atencion son los horarios flexibles,
doble titulacion y una buena educacion. Aunque algunas no han escuchado

de esta universidad, las que si, han tenido muy buenas referencias de esta.

ECOTEC

Lo Unico que han escuchado sobre la ECOTEC es el nuevo campus
en Samboronddn. La mayoria desconoce sobre las ofertas de carrera, nivel

de educacion y beneficios de esta universidad.

Universidad Casa Grande

Es considerada como una buena universidad con una excelente
ensefianza, pero que tiene un precio alto e infraestructura mala, es
comparado con la UEES como su contraparte debido a su precio y la
disimilitud de una buena infraestructura pero no tan buena ensefianza.
Aunque una de las alumnas sostiene que no la considera como una buena
universidad.

Universidad del Pacifico

Casi nadie conoce de esta universidad, asi como también las que
han escuchado algo sobre ella, solo tienen cosas malas que decir.
Generalmente la consideran como una mala universidad que tuvo

problemas con el gobierno y ahora ha descendido de categoria.

Universidad Politécnica Salesiana

Solo dos personas opinaron, dando evaluaciones mixtas, una la
considera muy mala en cuanto a la carrera de telecomunicacion y otra la

sostiene que es buena en ingenieria civil.

UCSG

Sostienen que tiene muy buenas carreras de medicina, arquitectura y

leyes, ademas de contar con infraestructura como television y radio propia.
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También sefialan la variedad en la oferta académica y la califican como
buena en general, ademas de contar con muchos puestos de comida que es
un punto extra a favor de la UCSG. Lamentablemente han escuchado
problemas en la organizacién, especialmente por el proceso de coger
materias en el sistema, y sobre todo el incidente ocurrido en un evento fuera

de la universidad llamado “camisetas mojadas”.

Atributos ldentificados

Especializacién de carreras Puestos de comida
Infraestructura Infraestructura Deportiva
Ubicacion Horarios Flexibles
Precio Categoria

Practicas Organizacion

Prestigio Pensum Académico

Grupo Focal 4
Resultados

e Los estudiantes consideran entre las mejores universidades a la ESPOL,
UCSG y USM, afirmando que la ESPOL y UCSG mantienen un alto
prestigio, buena categoria evaluada por el CEAACES y por la buena
enseflanza de docentes; mientras que la USM se destaca por los
convenios internacionales que mantiene y la excelente ensefianza. La
UCSG es también considera por su buena infraestructura.

e La UEES es percibida como la peor universidad, debido a que tiene un
bajo prestigio, poca variedad de carreras y mala educacion.

e En cuanto al precio, la UEES es considerada como la universidad con el

precio mas elevado y la UPS como la institucibn mas econoémica.
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Opiniones
UEES

Gran parte de los estudiantes comentaron que la UEES es una
universidad con un precio muy elevado pero que a pesar de eso mantiene
una buena infraestructura, equipos y laboratorios en todos los ambitos. La
consideran como una universidad de “puro nombre”, ya que a pesar de
tener un precio alto, no mantiene una buena calidad de educacion que es

considerado el factor mas importante dentro de una universidad.

Lo positivo que rescatan de la UEES son las relaciones que obtienen,
ya que dicen que esto les permite conseguir buenas plazas laborales y
obtener una gran experiencia. Lo primero que se les viene a la mente a los

estudiantes al hablar de la UEES es su elevado precio.

USM

La USM es considerada por las estudiantes como una buena
universidad, llegando a ser nombrada como una de las mejores
universidades a nivel nacional. Los comentarios sobre esta universidad son
muy positivos y de estos sobresalen que las referencias son muy buenas,
siendo cada afio mejores; también las diversas oportunidades que brinda,
como por ejemplo el convenio internacional que mantiene que hace que los

estudiantes puedan viajar a Chile y obtenga un titulo internacional.

Otro aspecto positivo es su excelencia académica y las facilidades de
pago que ofrecen a los estudiantes. Lo que mas valoran es su convenio

internacional porgue les permite obtener una gran experiencia.

ECOTEC

Esta universidad es muy poco conocida por los participantes del
grupo focal pero los pocos estudiantes que pudieron identificarla

reconocieron que la Unica caracteristica es la flexibilidad de sus horarios,
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siendo su caracteristica mas importante ya que a los estudiantes les permite

mantener una buena relacion trabajo — estudio.

Universidad Casa Grande

Los resultados obtenidos sobre esta institucion fueron imparciales,
llegando a relacionar principalmente a esta universidad con su
infraestructura, considerando que es muy pequefia. Otro aspecto negativo
gue manifiestan los estudiantes es la poca diversidad de carreras que

mantiene, esto puede ir de la mano con la poca infraestructura que tiene.

Asi mismo, perciben que tiene un precio elevado con respecto a las
diferentes universidades. Los alumnos valoran la especializacion que

mantiene en algunas carreras, especialmente en las del area audiovisual.
Universidad del Pacifico

Los estudiantes argumentaron desconocer esta universidad, no han

escuchado sobre ella en ningan lado.

Universidad Politécnica Salesiana

Es considerada como una universidad con buen nivel académico y
gue mantiene una gran especializacion en el area de informéatica y sistemas.
Asi mismo, afirman que en los dltimos afios ha tenido un gran crecimiento
en infraestructura y que estan mejorando los sectores allegados a la
institucion.

UCSG

Las respuestas obtenidas sobre la UCSG fueron en su mayoria
positivas, siendo considerada como una buena universidad, llegando a
sobresalir las referencias positivas de familiares cercanos que estudiaron en
dicha institucion. Manifiestan que la evaluacion de categoria es muy buena,
valoran la prolongada infraestructura que tiene, diversidad de carreras,
lugares de comida e interaccion, y el programa de becas que posee, como

por ejemplo el convenio con el Gobierno de Corea Del Sur para a ese pais.
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Argumentan que un aspecto negativo que observan en la universidad
son los horarios que no permiten trabajar y la gran cantidad de fumadores

qgue hay dentro del establecimiento.

Atributos ldentificados

Flexibilidad de horarios Préacticas
Infraestructura Maestria
Ensefianza Reuniones sociales organizadas
3 fuera del campus (fiestas
Categoria pus ( )
. Convenios internacionales
Prestigio

Becas
Buenos docentes
Programas de intercambio
Variedad de carreras
Coimas a los docentes
Areas de interaccion
Precio

4.5 Técnicas utilizadas para recoleccion de datos de investigacion

concluyente
45.1 Meétodos cuantitativos

45.1.1 Encuesta

Se utilizé el método de encuesta debido a que permite recolectar
informacion exacta de fuente primaria y reunir una serie de datos desde

distintos planteles educativos.

Tras recolectar todos los datos del estudio cualitativo y realizar el
pertinente analisis, se logr6 obtener varios atributos de los cuatro grupo
focales realizados. Con estas caracteristicas se elaboro la encuesta que
esta diseflada con 22 atributos en una escala diferencial semantico y 15
enunciados en una escala de Likert, para ser calificadas bajo la percepcién

de los estudiantes.
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4.6 Poblacion objetivo

Al igual que los grupos focales, la muestra objetivo de la encuesta se
encuentra en el segmento medio-alto y alto, en un rango de $250 a $300 y
$301 dolares en adelante respectivamente, segun el valor de pension de los

colegios.
4.7 Inicio del trabajo de campo

4.7.1 Trabajo operativo

Durante el proceso de realizacion de las encuestas, se decidi6 pedir
autorizacion a diferentes colegios de la ciudad de Guayaquil para realizar
las encuestas a estudiantes de segundo y tercero de bachillerato,

especificamente los siguientes:

Centro Educativo La Moderna

Centro Educativo Naciones Unidas

Centro Educativo Balandra Cruz del Sur
Colegio Aleman Humboldt de Guayaquil
Unidad Educativa Bilingie Jefferson
Unidad Educativa Bilingle Liceo Los Andes
Colegio Politécnico COPOL

Unidad Educativa Santiago Mayor

© 0 N o g b~ 0w DN

Instituto Particular Abddn Calderdn

10. Unidad Educativa Bilingiie Nuevo Mundo

11.Colegio Americano

12.Colegio Logos Academy

13.Colegio Internacional SEK

14.Centro de Estudios Espiritu Santo

15.Centro de Estudios Femenino Espiritu Santo

16.Unidad Educativa Particular Bilingtie Liceo Panamericano
17.Unidad Educativa Particular Javier

18.Unidad Educativa Particular ECOMUNDO
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Se envié la respectiva carta firmada por el Director de carrera y
Director del Proyecto de Titulacion, solicitando la cooperacién para poder
realizar las encuestas a favor de la investigacion cientifica.

Adicionalmente, se tomd a un pequefio grupo de primer ciclo de la Facultad

Ciencias Econémicas y Administrativas, dentro de sus diversas carreras.

4.7.2 Aplicacion de las encuestas y levantamiento de informacion

Las encuestas se realizaron a partir del dia lunes 3 de agosto hasta
el viernes 14 de agosto del presente afo. Los investigadores fueron
recibidos de manera cordial por las respectivas autoridades de las

instituciones para poder realizar el levantamiento de informacion.

Se observé una buena colaboracion por parte de los estudiantes de

bachillerato al momento de ser encuestados pero con algunas excepciones.

A pesar de haberse dado las instrucciones para la elaboracion de la
encuesta, algunos estudiantes mantuvieron dificultad al momento de
realizarla, debido a que desconocian la interpretacion de ciertos atributos.
Asi mismo, a pesar de haber hecho algunas correcciones durante la prueba
piloto, se notd que la encuesta era un poco extensa para los estudiantes por
los diversos atributos de las distintas universidades que tenian que valorar.
El tiempo promedio por estudiante para realizar las encuestas fue de 35

minutos.

La mayoria de los estudiantes lograron reconocer con mayor facilidad
a la UCSG, USM y UEES entre las diversas universidades, por mas que se
dio una respuesta asistida por medio de la presentacion de los marcas de
las universidades no se logré que algunos estudiantes reconocieran a las
otras universidades. Asi mismo, la gran mayoria de estudiantes
desconocian de muchos atributos de las universidades, asegurando muchos
de ellos que en su mente esta realizar sus estudios superiores en el
exterior, debido al elevado precio de las universidades nacionales y la mala

educacion.
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El resto de las encuestas se desarrollé con los estudiantes del primer
ciclo de la Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativas, con la
autorizacion de la Decana, Ing. Nancy Wong Laborde, se procedié a
acceder a los distintos cursos de las carreras de Administracion de
Empresas, Gestion de Negocios Internacionales, Economia y Contaduria
Publica y Auditoria.

4.8 Preparacion de datos

4.8.1 Proceso de filtrado de encuestas y datos

Para obtener un mayor control de las encuestas, se decidié enumerar
cada una de manera que se las pueda identificar con una mayor facilidad y
asi mismo proceder a tabular. Las encuestas fueron enumeradas a medida

de que se fueron realizando las visitas a los colegios y universidad.

Dentro de la enumeracion de encuestas, se pudo constatar que habia
un grupo de encuestas que mantenian en sus resultados un patrén que
basados en el estudio cualitativo, no conocian algunas de las universidades
encuestadas, por consiguiente se determiné dar a este tipo como encuestas
no validas, ya que dichas encuestas iban a alterar los resultados, por lo que
fueron excluidas. Hubo un total de 56 encuestas que fueron designadas

como no validas.

49 Creacion de base de datos en SPSS

Gracias a sus vastas herramientas de analisis estadistico y ademas
de contar con la opcidon de escalamiento multidimensional se uso el
programa SPSS, que sirve para realizar procesamiento de bases de datos
para el andlisis y aplicaciones practicas o diversas necesidades de

investigacion.

Tras la preparacion y filtrado de datos, se procedi6 a la creacién de la

base de datos. El primer paso fue designar las variables que se usaran en el
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ingreso de datos; para realizar esto, se necesita conocer acerca de las
diferentes opciones que ofrece SPSS, las cuales son:
Nombre: Se requiere introducir el nombre de la variable sin espacios, debido

a la programacion de SPSS, cada nombre tiene que ser unico.

Tipo: Existen varios items que determinan la naturaleza de la variable, como
por ejemplo, si es numérica, fecha, délar, coma, puntos, notacion cientifica,

moneda personalizada, cadena, numérico restringido.
Anchura: Cantidad de caracteres que se pueden ingresar.
Decimal: El nimero de decimales que se mostraran en la vista de datos.

Etiqueta: Registro del nombre que aparecera en los titulos de cada variable

en la vista de datos.

Valores: Se designa la representacion de cada valor con una etiqueta para

facilitar la interpretacién de datos.

Perdidos: Se puede usar varias opciones para tratar datos perdidos durante

el ingreso de estos.

Medida: En esta seccion se determina el nivel de medida para que el
programa pueda realizar los correspondientes analisis. Hay tres opciones, la
nominal representa variables cuyos valores son categoricos, es decir, no
obedecen a una ordenacion intrinseca; ordinal son variables categdricas con
ordenacion intrinseca, y escala cuando se tratan de valores que representan

categorias ordenadas con una métrica con significado.

El total de variables ingresadas fue de 265, contando 22 variables en
escala de diferencial semantico para cada universidad, es decir 154, y 15
variables en escala de Likert, de igual forma para cada universidad,
resultando en 105. Ademas de variables de identificacion como: niumero de
encuesta, fecha, colegio, curso, edad, y género.

En la imagen 4.1 se podra observar cdmo se ingresaron algunas variables:

77



llustracion 4. 1 Ingreso de variables en SPSS

9 Base de Datos Posicionamiento (2).sav [Conjunto_de_datosl] - IBEM SPSS Statistics Editor de E-

Archivo  Editar Yer Datos

Transformar

Analizar  Marketing directo Graficos

Utilidades

SHE 0 v ~

LEW h B

— ==
MNombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores
1 MNiamero_de... MNumérico 8 0 Mimedo de En__ |Minguna I
2 Fecha Fecha 1 0 Fecha Minguna r
3 Colegio MNumérico 8 0 Colegio {1, Jefferson___ I
4 Curso MNumérico 8 0 Curso {1, Segundo_._ I
b Edad Mumeérico 8 0 Edad Minguna I
6 Género Mumeérico 8 0 Género {1. Masculin_.. 1
7 Casa_Gran... Mumérico 8 0 Casa Grande C... {-3, PeorCa... I
8 Casa_Gran... MNumérico 8 0 Casa Grande C... |{-3, Peor Ca.._ I
9 Casa_Gran... MNuméricao 8 0 Casa Grande P_._ |{-3, Peor Ca___ I
10 Casa_Gran... MNuméricao 8 0 Casa Grande In___ |{-3, Peor Ca___ I
20 Casa_Gran... MNuméricao 8 0 Casa Grande In___ |{-3, Peor Ca___ I
21 Casa_Gran... MNuméricao 8 0 Casa Grande A__ {-3, Peor Ca._ |
22 Casa Gran... Muméricao 8 0 Casa Grande D_._ |{-3, Peor Ca___ I
23 Casa_Gran... MNumérico B8 0 Casa Grande 5. {-3, PeorCa... I
24 Casa Gran... Mumérico 8 0 Casa Grande A... |{-3, Peor Ca._ I
nc ~ Bl e 2 n Cona Monda O 12 Dane Ca

[4]

Vista de datos | Vista de variables

Elaborado por: Autores.

4.10 Ingreso de datos en SPSS

Una vez programado todas las variables se prosiguié a ingresar los
datos de cada encuesta con sus respectivas respuestas. El ingreso se dio a

medida que se fueron obteniendo los datos para usar de manera efectiva el

tiempo. En total se ingresaron 311 encuestas.

En la grafica 4.2, se puede observar como dentro del sistema SPSS

se procedid6 a introducir la valoracion de cada atributo para cada

universidad, colocando los datos preliminares para cada encuesta.
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llustracion 4. 2 Tabulacién de las encuestas

E3l Base de Datos Posicionamiento (2).sav [Conjunto_de_datosl] - IBM SPSS Statistics Editor de datos B T M

Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
i 0%
]

SHE 0 v ~ Al H
|

Namero_de_e  Fecha Colegio Curso Edad Género  |Casa_Grande Casa_Grande Casa_Grande|Casa_Grande
ncuesta _Categoria | _Calidad _Precio  |_Infraestructu
ra
1 1 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode .. 17 Masculino Neutro  Mejor Califi... -2 -1
2 2 11-Aug-2015 | Jefferson  Segundo d... 16 Masculino Neutro -1 MNeutro Neutro
3 3 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode ... 17 Femenino 1 1 Mejor Califi... -1
4 4 11-Aug-2015  Jefferson  Tercerode ... 7 Femenino 2 Mejor Califi... Peor Califi... 2
5 5 11-Aug-2015 Jefferson  Tercero de ... 17 Femenino  Mejor Califi_.. 2 Peor Califi... Mejor Califi....
B 6 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode .. 16 Femenino 1 1 -1 Peor Califi...
i 7 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 7 Femenino 2 2 -2 Peor Califi...
8 8 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode ... 17 Masculino 2 MNeutro Peor Califi.... 2
2l 9 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 7 Masculino  Mejor Califi.... 2 1 2
10 10 11-Aug-2015 Jefferson  Tercero de ... 17 Femenino 1 1 Mejor Califi... 2
i " 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode .. 17 Masculino 2 2 Peor Califi... 2
12 12 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 18 Femenino  Mejor Califi... Mejor Califi... Mejor Califi... 2
13 13 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 18 Masculino 2 2 2 Neutro
14 14 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 7 Masculino 1 1 -1 2
15 15 11-Aug-2015 Jefferson  Tercero de ... 18 Femenino 2 2 . -2
16 16 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode .. 17 Masculino  Mejor Califi... Mejor Califi... 1 Mejor Califi__.
17 1w 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 1w Femenino -1 1 2 -1
18 18 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 17 Masculino Neutro -1 -1 -1
19 19 11-Aug-2015  Jefferson  Tercero de ... 7 Femenino Neutro -1 -1 -1
20 20 11-Aug-2015 Jefferson  Tercero de ... 17 Femenino 1 MNeutro -2 1
21 21 11-Aug-2015 Jefferson  Tercerode ... 17 Femenino Neutro Peor Califi... 2 1
Ll A4 8 aNAL LafF: T. A AT L. i A hl 4 Ao, T alif . Talif

Rl
E1”
Vi dedtos it e arees

Elaborado por: Autores.
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CAPITULO 5

APLICACION DEL MODELO Y RESULTADOS FINALES

5.1 Modelo de escalamiento multidimensional

Segun Guerrero, F. y Ramirez J. (2002), este modelo utiliza una
matriz de proximidades de n objetos, cuyo objetivo es determinar las
distancias euclidianas entre estos y construir un mapa de n dimensiones
para un analisis espacial, lo cual permite un estudio de relacion de los
diferentes objetos. Para la conversion de esta matriz se utiliza la férmula

general de distancias de Minkowski:

dij = [g(xit - x,.t)pr

El modelo aplicado es no métrico debido a las variables ordinales,
considerando que el modelo métrico solo puede procesar valores positivos;
este axioma no se cumple dentro de la escala que forma la matriz de
similitudes/disimilitudes de este estudio. El procedimiento para el tratado de

los datos es el siguiente:

1. Transformacion de la matriz de proximidades obtenida a partir de n
encuestas, en una matriz de rangos, desde 1 hasta (n(n — 1))/2

2. Obtencion de una matriz X € M,,,,, de coordenadas aleatorias, que
proporciona la distancia entre los estimulos.

3. Comparacion entre ambas matrices para obtener las disparidades d;;

4. Definicion del Stress

5. Minimizacion del Stress
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Para obtener la bondad del modelo se puede utilizar la siguiente formula de

Stress segun indica el autor Kruskal (1964):

2 .2
ZiZj(dij _ ;lij) Stress 2 = Zizj(d,i{ — dijg
2ixjdi DY (dij —d, )

Stress 1 =

1 —_—
d.. = ; g § dl]
U |

Esta formula mide la diferencia entre las disparidades y distancias,
por lo que mientras mayor sea el resultado Stress, peor serd la

compatibilidad de aplicacion del modelo con los datos obtenidos. En la tabla

Xxx se encuentra el limite de Stress permitido, generalmente /1 — (2/n)

para n estimulos.
Tabla 5. 1 Limite de Stress

Stress
0,2 Pobre
0,1 Aceptable
0,05 Bueno
0,025 Aceptable
0 Excelente

Fuente: (Guerrero & Ramirez, 2012)

Una variante de la formula de Stress es la llamada S-Stress, que es la

utilizada para esta investigacion:

—\2
£%,(d" - ) sos2 = | 22ldy=d)
: —
2:5,(di?) 5.3, ((do? - ¢.2))

§-51 =
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Otra medida de bondad de ajuste es el RSQ o indice de correlacion
al cuadrado, mide la proporcion de varianza de las disparidades, cuyo valor
debe ser mayor a 0,6 para que los datos puedan ser tratados con el modelo

de escalamiento multidimensional.

El coeficiente de alineacion de Guttman también es muy usado para
estos fines, este mide lo desajustado que estan los datos para la aplicacién
del modelo, por lo que mientras menor sea el indice, ser& mucho mejor el

modelo. La formula se detalla a continuacion:

YiXjdijdij

- \/(ZiZjdijz)(ZiZjaijz)

Un resultado mayor a 0,10 es un valor inaceptable, siendo 0,05

aceptable y menor a 0,01 como excelente.

Malhotra, N., Martinez, J., & Rosales, M. (2004) mencionan que el
escalamiento multidimensional es utilizado en el marketing para identificar
las dimensiones con las que los consumidores valoran las marcas, el
posicionamiento de dichas marcas, y la marca ideal para tal dimensién.

Ademas los resultados sirven para:

e Medicion de imagen
e Segmentacion de mercados
e Evaluar la eficacia de la publicidad

e Mapa espacial

Debido a las varias aplicaciones de utilizar este método, y de cumplir
con las necesidades de los investigadores, que consisten en encontrar el
posicionamiento de marca de la UCSG, se decidio implementar dicho

analisis multivariado.
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Gonzélez, C. G,, Lise, A. V., & Felpeto, A. B. (2013) expresan que
existen tres tipos de técnicas aplicables en el MDS: ALSCAL, PROXSCAL y
PREFSCAL.

ALSCAL se aplica a un conjunto de variables que son medidas en
distancias, mientras que PROXSCAL trata proximidades y PREFSCAL se

utiliza bajo el concepto de dos conjuntos de objetos, filas y columnas.

El tipo de obtencion de datos en el escalamiento multidimensional
(MDS por sus siglas en inglés), se divide en dos formas, el método directo y
derivado. El método directo se basa en realizar comparaciones de marcas o
juicios de semejanza, creando proximidades. La desventaja es que los
criterios pueden ser influenciados por el tipo de marca y los atributos con los

gue se relacionan.

En la tabla 4.2, se puede observar un ejemplo del método directo
basado en diferentes marcas de televisores, el cual se fundamenta en la
comparacion de las diversas universidades para evaluar la similitud entre

estas, llegando a evaluar todos los pares posibles.

Tabla 5. 2 Ejemplo de método directo

MUY MUY
DIFERENTE SEMEJANTE
Samsung vs LG 1 2 3 4 5 6 7
Sony vs
Samsung 1 2 3 4 5 6 7
LG vs Philips 1 2 3 4 5 6 7

Fuente: (Malhotra, 2008)

El método derivado se apoya en atributos que son evaluados
individualmente en escalas de diferencial semantico y se torna mucho mas
facil reconocer el atributo sobresaliente de cada marca, los datos obtenidos
son distancias entre atributos. La desventaja de este método es determinar

qué atributos son los mas importantes para evaluar.
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En la tabla 4.3, se ilustra un ejemplo del método derivado, en donde
se evalia de manera perceptual dentro de una escala semantica tres

atributos especificos que identifican a una marca de televisor.

Tabla 5. 3 Ejemplo de método derivado

Buena resolucién Mala resolucion
Sonido fuerte Sonido bajo
Buen disefio Mal disefio

Fuente: (Malhotra, 2008)

Se consideré pertinente, para cumplir con los objetivos de esta
investigacion, el tipo de obtencidbn de datos derivado. Para esto se
realizaron grupos focales para encontrar los principales atributos a evaluar.
De acuerdo a la teoria explicada y a la naturaleza de los datos recolectados,

la técnica de MDS utilizada para obtener resultados fue ALSCAL.

5.2 Analisis por escalamiento multidimensional
del posicionamiento de las universidades de

Guayaquil: aplicacion con SPSS.

5.2.1 Analisis de la fiabilidad de las escalas

Para poder aplicar este modelo se debe realizar primero un analisis
de fiabilidad de escala, en este caso se utilizé el coeficiente Alfa de
Cronbach. El criterio estadistico define que, mientras mas cercano a uno
sea este indicador, mucho mas fiable es la escala; un resultado menor a 0,6
demuestra que la escala no representa de mejor manera el atributo

calificado. Se muestran los resultados obtenidos:
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Tabla 5. 4 Estadistica de fiabilidad de universidades

¢Laeliminacion de un
Escalas de Alfa de
. . N. de elementos | elemento de la escala,
Universidades Cronbach .
mejora el Alfa?
Casa Grande 0,869 22 NO
ECOTEC 0,875 22 NO
Pacifico 0,870 22 NO
UCSG 0,873 22 NO
UEES 0,857 22 NO
USM 0,863 22 NO
UPS 0,871 22 NO

Elaborado por: Autores

En la tabla 4.4 se puede observar los diferentes resultados de la
primera parte de la encuesta tras correr al andlisis a las escalas de cada
universidad. Los resultados se obtuvieron por medio de la valoracién de 22
atributos seleccionados de la primera encuesta; el indice muestra un rango
entre 0,857 a 0,875 lo cual indica que el nivel de fiabilidad es bueno, esto

valida la continuacién del modelo.

Durante el analisis se considerd que la eliminacion de algun elemento
no supone una mejora del indice. En el anexo 4.1, se podra observar la

tabla que corrobora dicho criterio.

En la tabla 4.5, se observa los resultados de la segunda parte de la
encuesta obtenidos a través de un andlisis de escala de fiabilidad de cada
universidad. El valor del Alfa de Cronbach, es evaluado por diversos los

atributos, dando como resultado un total de 15 elementos seleccionados.

85




Tabla 5. 5 Estadistica de fiabilidad de universidades

Escalas de Alfa de N. de ¢La eliminacion de un
Universidades | Cronbach elementos elemento de la escala
mejora el Alfa?

Casa Grande 0,766 15 NO
ECOTEC 0,729 15 NO
Pacifico 0,712 15 NO
UCSG 0,793 15 NO
UEES 0,728 15 NO
USM 0,763 15 NO
UPS 0,749 15 NO

Elaborado por: Autores

Tras mostrar los resultados del analisis de escalas, se puede analizar
gue el indice del Alfa de Cronbach muestra un rango entre 0,712 a 0,793 lo
que indica que su grado de fiabilidad es aceptable para la validacion del

modelo.

En el anexo 4.2, se ilustra la correlacion de cada universidad y la
posible eliminacion de algun atributo para una mejora del indice del Alfa de
Cronbach. Debido a que el valor del Alfa de Cronbach se encuentra en 0,7,
se considera tomar todas las variables y no eliminar ningan item, ya que no
se obtiene mejora del coeficiente estadistico en el resultado final para cada
universidad y es preferible tomar todos los datos.

Una vez comprobada la fiabilidad de las escalas, se procedié a
aplicar el analisis de escalamiento multidimensional, tanto a los resultados

de los atributos de la primera como la segunda parte de la encuesta.
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5.2.1Analisis de Stress

Los resultados de la férmula de Stress para las variables analizadas se

presentan en las siguientes tablas:

Tabla 5. 6 Resultado de S-Stress de calidad Tabla 5. 7 Reasultados Stres y RQS de
de educacion calidad de educacién
S-stress formula 1 is used. For matrix
Stress = 0,07506 RSQ = 0,95683
Iteration S-stress Improvement
1 0,18485 Elaborado por: Autores
2 0,14687 0,03799
s 01059 o027 [apinS s Conmtenadas delmapace
4 0,11701 0,01358
5 0,10533 0,01169 Stimulus Coordinates
6 0,0977 0,00763 Dimension
7 0,09255 0,00514 Stimulus Stimulus 1 »
8 0,08888 0,00367 Number  Name
9 0,08612 0,00276 1 Casa Grande 0,1485| -0,4235
10 0,08395 0,00217 2 ECOTEC -0,027| -0,9316
11 0,08219 0,00175 3 Pacifico 0,9788| -1,1527
12 0,08075 0,00144 4 UCSG -0,7403 | 1,4074
13 0,07955 0,0012 5 UEES -2,0983 | -0,5566
14 0,07854 0,001 6 USM 0,3615| 0,8628
15 0,0777 0,00084 7 UPS 1,3769 | 0,7943
Elaborado por: Autores Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracion 14 debido a que la

mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la formula

de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stres

S sé

considera buena. El RSQ obtenido es 0,9568 un valor muy cercano a 1 por

lo que los datos se ajustan al modelo.

87




Tabla 5. 9 Resultados S-Stress de precio

S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement
1 0,02952
2 0,02644 0,00308
3 0,02546 0,00098

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 10 Resultado Stress y RQS de
precio

For matrix
Stress = 0,04549 RSQ = 0,98998

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 11 Coordenadas del mapa precio

Stimulus Stimulus

N
Number ame

Casa Grande
ECOTEC
Pacifico
UCSG

UEES

Usm

UPS

N o o A WN

Stimulus Coordinates

Dimension

0,1485
-0,027
0,9788
-0,7403
-2,0983
0,3615
1,3769

-0,4235
-0,9316
-1,1527
1,4074
-0,5566
0,8628
0,7943

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracidon 3 debido a que la

mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula

de Kruskal es menor a 0,05 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress

se considera buena. EI RSQ obtenido es 0,9899 un valor mayor de 0,6 por

lo que los datos se ajustan al modelo.

88




Tabla 5. 12 Resultado S-Stress de
infraestructura

S-stress formula 1 is used.
Iteration  S-stress  Improvement

0,12614
0,10463
0,09964
0,09606
0,09326
0,09175

0,0905

0,0895
0,08899

O 00O NOOULID WN -

0,02152
0,00498
0,00358
0,0028
0,00151
0,00125
0,001
0,00052

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 13 Resultado Stress y RQS de

infraestructura

For matrix

Stress = 0,08583 RSQ = 0,95202

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracién 9 debido a que la
mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera
significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula
de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress se

considera buena. EI RSQ obtenido es 0,9520 un valor mayor de 0,6 por lo

que los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 14 Coordenadas del mapa de

infraestructura

Stimulus Stimulus
Number Name

Casa Grande
ECOTEC
Pacifico
UCSG

UEES

Usm

UPS

N o o B WOWN

Stimulus Coordinates

Dimension

1

0,1485
-0,027
0,9788
-0,7403
-2,0983
0,3615
1,3769

2

-0,4235
-0,9316
-1,1527
1,4074
-0,5566
0,8628
0,7943

Elaborado por: Autores




Tabla 5. 15 Resultado S-Stress de servicio Tabla 5. 16 Coordenadas del mapa sobre

servicio
S-stress formula 1 is used.
Stimulus Coordinates
Iteration S-stress Improvement Dimension
Stimulus  Stimulus 1 )
Number Name
1 0,09
2 0,05764 0,03236 1 Casa Grande 0,1485|-0,4235
2 ECOTEC -0,027|-0,9316
3 0,04948 0,00816 3 Pacifico 0,9788 | -1,1527
4 0,04586 0,00361 4 UCSG -0,7403 | 1,4074
5 UEES -2,0983 | -0,5566
5 0,04328 0,00258 6 USM 0,3615| 0,8628
6 0,0412 0,00203 7 UPS 1,3769| 0,7943
7 0,03951 0,00175 Elaborado por: Autores
8 0,03799 0,00152
9 0,03667 0,00132
Tabla 5. 17 Resultado Stress y RQS sobre
10  0,03552 0,00115 el servicio
11 0,03451 0,00101 For matrix
Stress = 0,07666 RSQ = 0,98069
12 0,03361 0,0009
Elaborado por: Autores

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracion 12 debido a que la
mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera
significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula
de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress se
considera buena. El RSQ obtenido es 0,9806 un valor mayor de 0,6 por lo

gue los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 18 Resultado general S-Stress

S-stress formula 1 is used.
Improvement

Iteration

1
2
3
4
5
6
7

S-stress

0,05226
0,04225

0,0372
0,03384
0,03134
0,03007

0,0293

0,01001
0,00505
0,00336

0,0025
0,00127
0,00077

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 19 Resultado general de Stress y

RQS

Stress =

For matrix

0,03231

RSQ = 0,99419

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 20 Coordenadas generales del

mapa
Stimulus Coordinates
Dimension
Stimulus Stimulus 1 2
Number Name

N o o B WN

Casa Grande 1,103 -0,6882

ECOTEC 0,5585 -0,2382
Pacifico 1,5573 0,0817
UCSG -1,6732 0,8908
UEES -2,0224 -0,6085
usm -0,3876 -0,1659
UPS 0,8645 0,7283

Elaborado por: Autores

Con los resultados generales obtenidos de la primera parte de la

encuesta, el proceso de S-Stress se detiene en la iteracion 7 debido a que

la mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula

de Kruskal es menor a 0,05 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress

se considera buena. El RSQ obtenido es 0,9941 un valor mayor de 0,6 por

lo que los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 21 Resultado de S-Stress sobre prestigio

S-stress formula 1 is used.
Iteration  S-stress  Improvement
Tabla 5. 23 Coordenadas del mapa sobre
1 0,04895 prestigio
2 0,03589 0,01307 n .
Stimulus Coordinates
3 0,03283 0,00306 . .
Dimension
4 0,03089 0,00194 Stimulus  Stimulus 1 2
5 0,02917 0,00171 Number Name
6 0,02759 0,00158 Casa
7 0,02615 0,00144 1 Grande 0,008 0,755
8 0,02486 0,00129 2 ECOTEC -0,8081 -0,4135
9 0,0241 0,00077 3 Pacifico -1,7793 -0,4724
4 UCSG 1,8294 0,26
Elaborado por: Autores 5 UEES 1,5786 -0,4369
6 usm 0,564 -0,1917
Tabla 5. 22 Resultado de Stress y RQS 7 UPS -1,3926 1,1789

sobre prestigio
Elaborado por: Autores.

For matrix
Stress = ,02992 RSQ = ,99488

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracion 9 debido a que la
mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera
significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula
de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress se
considera buena. El RSQ obtenido es 0,99488 un valor mayor de 0,6 por lo

que los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 24 Resultado de S-Stress sobre
innovacioéon

S-stress formula 1 is used.
Iteration S-stress Improvement
1 0,10451
2 0,09911 0,0054
3 0,09577 0,00335
4 0,09242 0,00335
5 0,08845 0,00397
6 0,08371 0,00158
7 0,07797 0,00144
8 0,07085 0,00129
9 0,06217 0,00077
10 0,05178 0,01039
11 0,04253 0,00924
12 0,03544 0,0071
13 0,03119 0,00425
14 0,02923 0,00196
15 0,02786 0,00137
16 0,0273 0,00056

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 25 Resultado de Stress y RQS de
innovacion

For matrix

Stress = ,02553 RSQ = ,99616

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 26 Coordenadas del mapa sobre
innovacion

Stimulus Coordinates

Dimension
Stimulus  Stimulus 1 2
Number Name
Casa
1 Grande 0,6293 -0,585
2 ECOTEC -0,615 -0,1714
3 Pacifico -1,6633 0,1488
4 UCSG 1,6591 -0,6335
5 UEES 1,6964 0,2835
6 UsMm -0,0226 1,0528
7 UPS -1,6839 -0,0953

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracion 16 debido a que la

mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula

de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress se

considera buena. El RSQ obtenido es 0,99616 un valor mayor de 0,6 por lo

que los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 27 Resultado de S-Stress sobre

buenos profesionales

Iteration S-stress
1 0,15606
2 0,12491
3 0,10868
4 0,09842
5 0,09048
6 0,08392
7 0,07792
8 0,07253
9 0,06903
10 0,06648
11 0,06421
12 0,06212
13 0,06016
14 0,05828
15 0,05651
16 0,05495
17 0,05349
18 0,05211
19 0,05084
20 0,04973
21 0,04875

S-stress formula 1 is used.

Improvement

0,03115
0,01623
0,01026
0,00795
0,00655
0,00601
0,00539
0,00350
0,00255
0,00227
0,00209
0,00196
0,00188
0,00177
0,00156
0,00146
0,00138
0,00127
0,00111
0,00098

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 28 Resultado de Stress y RQS de
buenos profesionales

Stress = 0,08829

For matrix

RSQ = 0,95864

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 29 Coordenadas del mapa sobre
buenos profesionales

Stimulus
Number

N o o A WOWN

Stimulus Coordinates

Dimension

Stimulus 1 2
Name

Casa_Gra -0,8112 0,8876
ECOTEC B -0,9544 0,3089
Pacific -1,1396  -0,6666
UCSG_Bue 2,0256  -0,5797
UEES_Bue 1,5468 0,9731
USM_Buen 0,4705 -0,2565
UPS_Buen -1,1376  -0,6669

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la iteracion 21 debido a que la

mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula

de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress se

considera buena. EI RSQ obtenido es 0,95864 un valor mayor de 0,6 por lo

gue los datos se ajustan al modelo.

94




Tabla 5. 30 Resultado de S-Stress sobre
rumres y escandalos

S-stress formula 1 is used.
Iteration S-stress Improvement
1 0,00154

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 31 Resultado de Stress y RQS de
rumres y escandalos

For matrix
Stress = 0,01301 RSQ = 0,99970

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 32 Coordenadas del mapa sobre
rumres y escandalos

Stimulus
Number
1

D Lk WN

7

Stimulus Coordinates

Dimension
Stimulus 1 2
Name

Casa_Gra 0,3498 0,0824
ECOTEC_E 0,6218 0,2864
Pacific 0,5794 0,2131
UCSG_Esc 0,5633 -0,5101
UEES_Esc 0,7034 -0,1673
USM_Esc  0,5838 0,1002
UPS_Esc 3,4015 -0,0047

Elaborado por: Autores

El proceso S-Stress se detiene en la primera iteracion debido a que la

mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo los valores menores a este. El Stress obtenido mediante la

férmula de Kruskal es menor a 0,1 que de acuerdo a la tabla de limites de

Stress se considera buena. El RSQ obtenido es 0,99970 un valor mayor de

0,6 por lo que los datos se ajustan al modelo.
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Tabla 5. 33 Resultado general S-Stress

S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement
1 0,00518
2 0,00352 0,00166

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 34 Resultado general de Stress y
RQS.

For matrix
Stress = ,00496 RSQ = ,99989

Elaborado por: Autores

Tabla 5. 35 Coordenadas generales del

mapa
Stimulus Coordinates
Dimension
Stimulus Stimulus 1 2
Number Name

1 Casa Grande 0,0669 0,1897

2 ECOTEC -1,0174 0,4069

3 Pacifico -1,7863  -0,1158

4 UCSG 2,3242  -0,4136

5 UEES 1,271 0,406

6 USM 0,4587 0,0317

7 UPS -1,3172  -0,5049

Elaborado por: Autores

Con los resultados generales obtenidos de la segunda parte de la

encuesta, el proceso de S-Stress se detiene en la iteracién 2 debido a que

la mejora del indice de ajuste es menor a 0,00100 y no se considera

significativo valores menores a este. El Stress obtenido mediante la férmula

de Kruskal es menor a 0,05 que de acuerdo a la tabla de limites de Stress

se considera buena. El RSQ obtenido es 0,99989 un valor mayor de 0,6 por

lo que los datos se ajustan al modelo.
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5.3 Obtencidén y analisis de resultados

Dentro del programa SPSS se utiliz6 el método de escalamiento
multidimensional (ALSCAL), en donde se mostrard una representacion
espacial de la percepcién que tienen los estudiantes de la relacion atributo y
universidad en un plano de dos dimensiones, que ayudaran a analizar y
comparar las diferentes caracteristicas evaluadas sobre las diversas
universidades. Asi mismo, se mostrard dos graficos que presentaran el
posicionamiento de marca general de cada universidad, resultado de los
dos tipos de encuesta realizadas.

Para realizar un mejor andlisis, se considerd seleccionar 4 atributos
por cada encuesta, los cuales dentro del levantamiento de informacion

cualitativa fueron considerados los de mayor relevancia.

Para la primera parte de la encuesta, se seleccion6 a los atributos:
“calidad de educacion”, “precio”, “infraestructura” y “servicio”; de igual forma,
en la segunda parte se usoO: “prestigio”, “calidad de profesionales”,
‘innovadora” y “rumores y escandalos” como los atributos de mayor

relevancia para poder ilustrar el posicionamiento.

El mapa perceptual que se presenta en el grafico 4.3, fue construido
a partir de los 22 atributos utilizados para evaluar las 7 universidades en la
primera parte de la encuesta; cabe destacar que este grafico representa de
manera bidimensional varios planos. No se debe confundir la division de los
ejes de las abscisas y ordenadas como un separador de segmentos; el
analisis del mapa se realizd formando vectores a partir de los atributos mas

representativos de cada universidad.

Las distancias entre las universidades muestran una cercania entre
Santa Maria y UEES, es decir, comparten un similar posicionamiento,

mientras que la UCSG se posiciona de manera aislada en comparacion a
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las demés. En cambio ECOTEC y Universidad Casa Grande se ven

agrupadas en otro segmento, asi como UPS y Universidad del Pacifico.

La UCSG se encuentra en un segmento representado por precios
altos y una buena calidad de educacién; lo que se puede comprobar en la

investigacion cualitativa.

Las Universidad de Especialidades Espiritu Santo y Santa Maria
comparten un mismo segmento que es representado por los atributos de
infraestructura, servicio y altos precios; ambas tuvieron un alto puntaje en
los tres. Tanto la UEES, USM y UCSG son competidores directos en el

segmento precios altos.

Los atributos de infraestructura e infraestructura tecnologica forman
el segmento de ECOTEC y Casa Grande; segun los encuestados, tienen

edificios nuevos, equipamiento moderno de aulas y laboratorios.

La UPS, es considerada como la mas econdmica de todas las 7

universidades, la cual le otorga un solo segmento para ella.

La Universidad del Pacifico es percibida como de mala categoria, es

por ello que se encuentra en este segmento.
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llustracion 5. 1 Mapa de posicionamiento perceptual general 1

Modelo de distancia euclidea
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Dimension 1

Elaborado por: Autores.
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Mediante la imagen 4.4, se ilustra un mapa de posicionamiento

perceptual elaborado a partir de 15 atributos usados para calificar a las

universidades basados en la segunda parte de la encuesta, de igual manera

se utiliza vectores para poder representar a los atributos mas destacados

para cada universidad.

Se puede interpretar que la USM y Universidad Casa Grande

mantienen una gran afinidad dentro de posicionamiento, ambas cercanas a

la UEES.

La UCSG se encuentra aislada en comparacion a las demas

universidades, considerada totalmente diferente al resto; por otro lado, la

Universidad del Pacifico muestra una moderada relacién con la ECOTEC.
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La UCSG se muestra dentro de un segmento identificado por tener
un alto prestigio, buenos profesionales aunque con algunos rumores y
escandalos. Asi mismo, la UEES se encuentra identificada por el elevado
grado de innovacion que tiene; por otro lado, también se la identifica por los
buenos profesionales graduados y algunos escandalos y rumores pero en

una menor proporcion en relacion con la UCSG.

La USM y Universidad Casa Grande son identificadas por su grado
de innovacion y los buenos profesionales graduados de ella. La poca
exigencia académica es un atributo identificado dentro del segmento en el
que se encuentra la ECOTEC y Universidad del Pacifico, lo cual segun la
informacion del grupo focal, esto puede ser consecuencia de la mala
evaluacion que ha adquirido la Universidad del Pacifico. La UPS se localiza
en una zona donde sobresale el mayor nivel de publicidad que mantiene en
referencia a las demas universidades.

llustracion 5. 2 Mapa de posicionamiento perceptual general 2

Modelo de distancia euclidea
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Elaborado por: Autores.
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El grafico 4.5 muestra que los estudiantes perciben a la UCSG,
Universidad Santa Maria y UEES dentro del mismo segmento de precio; de
acuerdo a las opiniones expuestas en dichos grupos, estas tres
universidades tienen un precio alto. La UPS se encuentra aislada en un
sector, se considera por tanto como la universidad mas economica. La
Universidad Casa Grande tiene una singular percepcion que la ubica en el
nivel medio alto. Mientras que las posiciones de ECOTEC y Pacifico indican
una representacion media, segun las distancias encontradas entre las
demas.

Esta segmentacién de precios tiene una estrecha relacion con los
resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, ya que las

universidades estan posicionadas.

llustracién 5. 3 Mapa de posicionamiento perceptual sobre precio

Configuracién de estimulo derivado
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Elaborado por: Autores
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El segundo atributo calificado fue calidad de la educacién como se
muestra en el gréfico 4.6. Una vez mas se puede observar a la UCSG en un
solo sector, es decir que la calidad se percibe como buena comparada con
las demas universidades.

Otra universidad bajo la misma situacion es la Especialidades
Espiritu Santo, que basado en el mismo criterio, se podria considerar que
esta discriminacién es de aspecto negativo. La universidad Santa Maria y
Politécnica Salesiana son distinguidas con el mismo nivel de calidad de
educacién. Otro grupo de universidades con posiciones cercanas para este
atributo, esta constituido por la Casa Grande, ECOTEC y Pacifico.

llustracion 5. 4 Mapa de posicionamiento perceptual

sobre calidad de educacion

Configuracion de estimulo derivado
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Elaborado por: Autores
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En la imagen 4.7 se ilustra el posicionamiento basado en la
infraestructura. La UCSG esta relativamente sola por lo que se considera
que tiene una infraestructura vieja y anticuada segun la investigacion
cualitativa, de igual forma la UEES se encuentra distante de todas las
demds, segun los resultados de los grupos focales, esta universidad tiene

una de las infraestructuras mas nuevas.

La USM y UPS estan muy cerca el una de la otra, es decir, los
alumnos perciben que ambas comparten el mismo tipo de infraestructura.
Las universidades ECOTEC, Casa Grande y Pacifico se encuentra a
distancias considerables de las demas, incluso entre los tres existen
distancias significativas que impiden que se agrupen en un mismo grupo,
por lo que se considera que cada una de estas son percibidas con

infraestructuras Unicas.

llustracion 5. 5 Mapa de posicionamiento perceptual sobre infraestructura

Modelo de distancia euclidea
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El dltimo atributo de la primera encuesta en calificar fue el servicio
como se muestra en la grafica 4.8. La UCSG, UPS y UEES se encuentran
aisladas cada una en diferentes sectores del mapa. La UCSG ofrece un mal
servicio a sus estudiantes, mientras que UEES es reconocida por un buen
servicio, de acuerdo a los grupos focales. De igual forma pocos estudiantes
tuvieron conocimiento de la UPS, se puede decir que es percibida con un
servicio diferente al de las otras dos. Las demas universidades estan cerca

la una de la otra, por lo que son percibidas con el mismo nivel de servicio.

llustracion 5. 6 Mapa de posicionamiento perceptual sobre servicio
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En la grafica 4.9, se puede observar el posicionamiento de cada
universidad basado en el prestigio que perciben los estudiantes, dando
como resultado que la Universidad Politécnica Salesiana se ubica en una
posicion distinta a las otras universidades. Asi mismo, se observa que la

Universidad Casa Grande tiene una gran semejanza con la Universidad
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Santa Maria, siendo estas las de mayor similitud pero tiene una gran
diferencia con la UPS; de igual manera, la UCSG tiene similitud con la
UEES. La Universidad del Pacifico y ECOTEC se perciben diferentes a las

demas.
llustracion 5. 7 Mapa de posicionamiento perceptual sobre prestigio
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Elaborado por: Autores

En la gréfica 4.10, se presenta la posicion que tiene cada universidad
de acuerdo al atributo innovacion. Se puede observar que la Universidad
Santa Maria se encuentra aislada en comparacion del resto de
universidades, es decir mantiene una diferencia con el resto. La Universidad
del Pacifico junto con la UPS mantiene una fuerte relacién de similitud, la
cual es totalmente diferente a la que tiene la UCSG y UEES pero semejante
a la ECOTEC. La UCSG y Universidad Casa Grande mantienen una buena
semejanza; asi mismo, la UCSG también tiene una similitud con la UEES

pero una diferencia muy fuerte con la USM.
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llustracion 5. 8 Mapa de posicionamiento perceptual sobre lainnovacion
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Elaborado por: Autores

Mediante la grafica 4.11, se ilustra el posicionamiento del atributo de
la calidad de profesionales graduados. Se puede notar que la UPS se
percibe similar a la Universidad del Pacifico, llegando a ubicarse dentro del
mismo punto en la representacion espacial; a su vez totalmente diferentes a
la UEES y en un menor nivel con la UCSG. La Universidad Casa Grande y
ECOTEC mantienen una relacibn moderada. A pesar de que la UEES se
encuentra aislada y diferente al resto de universidades, guarda un leve
grado de similitud con la UCG. La USM se encuentra en una posicion
céntrica en comparacion a las demas universidades, manteniendo una leve
similitud con la UCSG.
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Con los resultados obtenidos en el levantamiento de informacién
cualitativa, se define a la UEES, Universidad Santa Maria y UCSG como las

universidades donde se forman los mejores profesionales.

llustracion 5. 9 Mapa de posicionamiento sobre buenos profesionales
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Elaborado por: Autores

En la imagen 4.12, se observa la ubicacion que tiene cada
universidad respecto a los escandalos y rumores percibidos por los
estudiantes. La UCSG mantiene una distancia significativa con las otras
universidades, asi mismo se encuentra la UEES pero a una distancia un
poco mas moderada. En relacion con los resultados obtenidos en el
levantamiento de la informacion cualitativa se puede argumentar que la
UCSG es la universidad que mas se identifica con este atributo, seguido de

este se encuentra la UEES en una proporcion menor.

La UCG mantiene una relacibn muy semejante con la ECOTEC, pero
muy opuesta a la UPS y UCSG. Por otro lado, la USM y la Universidad del
Pacifico también mantienen una leve igualdad, pero opuesta a la UEES y

UCSG quienes se encuentran un poco distantes. La UPS se ubica en un
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segmento totalmente diferente al de la UEES y UCSG, manteniendo una
moderada semejanza con la Universidad del Pacifico y USM.

llustracién 5. 10 Mapa de posicionamiento sobre escandalos y rumores

Modelo de distancia euclidea
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CONCLUSIONES

e Al finalizar esta investigacion se pudo cumplir satisfactoriamente los
objetivos especificos propuestos, que consisten en encontrar los
principales factores y atributos que afectan el posicionamiento de la
UCSG, realizar el mapa de posicionamiento y determinar los
competidores directos.

e Los atributos principales de la UCSG son: Precio alto, Calidad de
Educacion, especializacion, diversidad de carreras y horarios inflexibles

e Las principales universidades que compiten dentro del segmento de la
UCSG son UEES y USM ya que sus atributos son percibidos de forma
similar.

¢ El método aplicado es el mas indicado para el tratamiento de los datos y
obtencion de los resultados, se puede comprobar esto con el indice RQS
de 0,994 en la primera parte de la encuesta y 0,999 en la segunda parte.

e Se logré construir mapas perceptuales tanto de los principales atributos,
asi como también de las marcas de las 7 universidades, facilitando los
andlisis pertinentes.

e Las 7 universidades fueron segmentadas segun sus atributos distintivos y
dentro de la representacion espacial se agruparon las que compiten entre
si.

e Las universidades no solo fueron representados con atributos positivos
en el mapa, sino que también se dividieron por negativos como precios

altos y mala categoria.
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RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en este estudio se puede recomendar:

e Repetir el estudio usando una poblacion mas diversa compuesta por

padres, empresarios, docentes, profesionales.

e Utilizar dicho estudio como guia para poder disefar diversas estrategias

de posicionamiento adecuadas al segmento de mercado de

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

e Realizar un estudio de valor de marca de la UCSG, tomando como

referencia el presente estudio.

e Dada Ila importancia de los atributos “calidad de educacion”,

“especializaciéon de carreras” y “prestigio”, se debe utilizarlos para poder

desarrollar publicidad efectiva.

e Contrarrestar las diversas estrategias utilizadas por los competidores

directos identificados dentro del mapa perceptual.

e Desarrollar estrategias para reposicionar la marca de la Universidad

Catolica de Santiago de Guayaquil, para eliminar los atributos negativos

gue perjudican el posicionamiento de ella.

¢ Implementar estrategias segmentacion en base al estudio.

e Fortalecer los atributos positivos de la UCSG para poder mejorar su

imagen de marca.
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ANEXOS
Anexo 1 Formato de encuesta

Anexo 1.1 Formato de encuesta original
Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:
Edad:

Género: M F

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor
calificacion y 3 la mejor.

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

1. (UCSG)
Buena
Mala Calidad de Educacion 3 2 -1 0 1 2 3 Calidad de
Educacion
Alto precio 3 -2 - 0 1 2 3 Bajo precio
Poca Infraestructura 3 2 -1 0 1 2 3 Mucha
Infraestructura
Pocos Profesores 3 2 1 0 1 2 3 Muchos
Profesores
Pocas Becas -3 2 -1 0 1 2 3 Muchas
Becas
Pocos Parqueos 3 2 -1 0 1 2 3 Muchos
Parqueos
Poca Infraestructura Mucha
5ai 3 -2 -1 0 1 2 3 Infraestructura
Tecnologica uci
Tecnoldgica
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Malos Profesores 3 2 1 0 1 2 3 Buenos

Profesores
Pocos Intercambios -3 -2 -1 0 1 2 MUChOS.
Intercambios
. Muchos
Pocos convenios -3 -2 -1 0 1 2 3 Convenios

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:
Edad:

Género: M F

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor
calificacion y 3 la mejor.

1. Universidad Santa Maria (USM)
Buena
Mala Calidad de Educacion -3 -2 -1 0 1 2 3 Calidad de
Educacioén
Alto precio 3 -2 -1 0 1 2 3 Bajo precio
Poca Infraestructura -3 -2 -1 0 1 2 3 Mucha
Infraestructura
Pocos Profesores -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchos
Profesores
Pocas Becas -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchas
Becas
Pocos Parqueos -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchos
Parqueos
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Mucha

Poca Infraestructura -3 -2 -1 0 1 2 3 Infraestructura

Tecnoldgica Tecnolégica
Malos Profesores 3 2 1 0 1 2 3 Buenos
Profesores
Pocos Intercambios 3 2 1 0 1 2 3 Muchos
Intercambios
Pocos convenios 3 2 -1 0 1 2 3 Muchos
Convenios

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:
Edad:

Género: M F

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor
calificacion y 3 la mejor.

Universidad de Especialidades del Espiritu Santo

1. (UESS)

Buena

Mala Calidad de Educacion -3 -2 -1 0 1 2 3 Calidad de
Educacion

Alto precio 3 -2 -1 0 1 2 3 Bajo precio
Poca Infraestructura -3 -2 -1 0 1 2 3 Mucha
Infraestructura

Pocos Profesores -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchos
Profesores

Pocas Becas -3 -2 -1 0 1 2 3 Muchas
Becas
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Pocos Parqueos

Poca Infraestructura
Tecnolbgica

Malos Profesores

Pocos Intercambios

Pocos convenios

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:

Edad:

Género: M

F

Muchos
Pargqueos

Mucha
Infraestructura
Tecnoldgica

Buenos
Profesores

Muchos
Intercambios

Muchos
Convenios

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor

calificacion y 3 la mejor.

1. Universidad Tecnol6gico ECOTEC

Mala Calidad de Educacioén

Alto precio

Poca Infraestructura

Pocos Profesores

3 2 4
3 2 4
3 2 4
3 2 4
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Buena
Calidad de
Educacioén

Bajo precio

Mucha
Infraestructura

Muchos
Profesores



Pocas Becas -3 -2 -1 0 1 2

Pocos Parqueos -3 -2 -1 0 1 2

Poca Infraestructura

Tecnologica
Malos Profesores 3 -2 - 0 1 2
Pocos Intercambios -3 -2 -1 0 1 2
Pocos convenios -3 -2 -1 0 1 2

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:

Edad:

Género: M F

Muchas
Becas

Muchos
Parqueos

Mucha
Infraestructura
Tecnoldgica

Buenos
Profesores

Muchos
Intercambios

Muchos
Convenios

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor

calificacion y 3 la mejor.

1. Universidad Casa Grande (UCG)
Mala Calidad de Educacion -3 -2 -1 0 1 2
Alto precio 3 -2 - 0 1 2
Poca Infraestructura -3 -2 -1 0 1 2
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Buena
Calidad de
Educacioén

Bajo precio

Mucha
Infraestructura



Pocos Profesores

Pocas Becas

Pocos Parqueos

Poca Infraestructura
Tecnologica

Malos Profesores

Pocos Intercambios

Pocos convenios

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

32
32
3 2
3 2
3 2
3 2
32

Colegio:

Curso:

Edad:

Género: M

F

Muchos
Profesores

Muchas
Becas

Muchos
Parqueos

Mucha
Infraestructura
Tecnologica

Buenos
Profesores

Muchos
Intercambios

Muchos
Convenios

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor

calificacion y 3 la mejor.

Mala Calidad de Educacién

Alto precio
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Universidad del Pacifico

Buena
Calidad de
Educacion

Bajo precio



Poca Infraestructura

Pocos Profesores

Pocas Becas

Pocos Parqueos

Poca Infraestructura
Tecnolégica

Malos Profesores

Pocos Intercambios

Pocos convenios

Encuesta: Posicionamiento de Marca

Fecha:

Colegio:

Curso:

Edad:

Género: M

F

Mucha
Infraestructura

Muchos
Profesores

Muchas
Becas

Muchos
Pargqueos

Mucha
Infraestructura
Tecnoldgica

Buenos
Profesores

Muchos
Intercambios

Muchos
Convenios

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes universidades, las
cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas. Por favor encierre en un
circulo el valor que considera describa mejor a cada universidad, siendo -3 la peor

calificacion y 3 la mejor.

1. (UPS)

Mala Calidad de Educacién

-3

-2
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Universidad Politécnica Salesiana

-1

Buena
Calidad de
Educacioén



Alto precio -3 -2 -1 0 1 2 3

Poca Infraestructura -3 -2 -1 0 1 2 3
Pocos Profesores -3 -2 -1 0 1 2 3
Pocas Becas -3 -2 -1 0 1 2 3
Pocos Parqueos -3 -2 -1 0 1 2 3

Poca Infraestructura

Tecnologica
Malos Profesores -3 -2 1 0 1 2 3
Pocos Intercambios -3 -2 - 0 1 2 3
Pocos convenios -3 -2 1 0 1 2 3

Bajo precio

Mucha
Infraestructura

Muchos
Profesores

Muchas
Becas

Muchos
Parqueos

Mucha
Infraestructura
Tecnologica

Buenos
Profesores

Muchos
Intercambios

Muchos
Convenios

Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el numero asignado en cada casilla con la siguiente

escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La UCSG es una buena universidad.

La UCSG ofrece educacion de calidad.

Me gustaria estudiar en la UCSG.

La UCSG es muy conocida en Guayaquil.

La UCSG es una de las mejores universidades de Guayaquil.
La UCSG se encuentra muy lejos para estudiar.

No conozco el interior de la UCSG.

No conozco el programa de becas de la UCSG.

10 La UCSG tiene muy poca publicidad.

© o N OAWDNPRE
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La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil es de alto prestigio.




Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el numero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La Universidad de Especialidades del Espiritu Santo es de alto prestigio.

La UESS es una buena universidad.

La UESS ofrece educacion de calidad.

Me gustaria estudiar en la UESS.

La UESS es muy conocida en Guayaquil.

La UESS es una de las mejores universidades de Guayaquil.

La UESS se encuentra muy lejos para estudiar.

No conozco el interior de la UESS.

© 0N OA~WNPRE

No conozco el programa de becas de la UESS.

10 La UESS tiene muy poca publicidad.

Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el nimero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La Universidad Santa Maria (USM) es de alto prestigio.

La USM es una buena universidad.

La USM ofrece educacion de calidad.

Me gustaria estudiar en la USM

La USM es muy conocida en Guayaquil.

La USM es una de las mejores universidades de Guayaquil.

La USM se encuentra muy lejos para estudiar.

No conozco el interior de la USM.

© 0N OAWDNPRE

No conozco el programa de becas de la USM.

10 La USM tiene muy poca publicidad.
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Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el numero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La Universidad ECOTEC es de alto prestigio.

La ECOTEC es una buena universidad.

La ECOTEC ofrece educacién de calidad.

Me gustaria estudiar en la ECOTEC.

La ECOTEC es muy conocida en Guayaquil.

La ECOTEC es una de las mejores universidades de Guayaquil.

La ECOTEC se encuentra muy lejos para estudiar.

No conozco el interior de la ECOTEC.

© 0N OA~WNPRE

No conozco el programa de becas de la ECOTEC.

10 La ECOTEC tiene muy poca publicidad.

Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el nimero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

1. La Universidad Casa Grande es de alto prestigio
2 La Casa Grande es una buena universidad

3 La Casa Grande ofrece educacion de calidad

4, Me gustaria estudiar en la Casa Grande

5. La Casa Grande es muy conocida en Guayaquil
6

7

8

9.

La Casa Grande es una de las mejores universidades de Guayaquil
La Casa Grande se encuentra muy lejos para estudiar
No conozco el interior de la Casa Grande
No conozco el programa de becas de la Casa Grande
10. La Casa Grande tiene muy poca publicidad
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Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el nimero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La Universidad Universidad del Pacifico es de alto prestigio

La Universidad del Pacifico es una buena universidad

La Universidad del Pacifico ofrece educacion de calidad

Me gustaria estudiar en la Universidad del Pacifico

La Universidad del Pacifico es muy conocida en Guayaquil

La Universidad Pacifico es una de las mejores universidades de Guayaquil
La Universidad del Pacifico se encuentra muy lejos para estudiar

No conozco el interior de la Universidad del Pacifico

No conozco el programa de becas de la Universidad del Pacifico

10. La Universidad del Pacifico tiene muy poca publicidad

©o N~ WNRE

Instrucciones: Abajo se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de
acuerdo o en desacuerdo colocando el nUmero asignado en cada casilla con la siguiente
escala:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

La Universidad UPS es de alto prestigio

La UPS es una buena universidad

La UPS ofrece educacién de calidad

Me gustaria estudiar en la UPS

La UPS es muy conocida en Guayaquil

La UPS es una de las mejores universidades de Guayaquil

La UPS se encuentra muy lejos para estudiar

No conozco el interior de la UPS

© o N Ok wDdNPE

No conozco el programa de becas de la UPS

10 La UPS tiene muy poca publicidad
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Anexo 1.2 Formato de encuesta corregida

Fecha;

Colegio:

Curso:
Edad:
Genero

Encuesta: Posicionamiento de Marca

P L]

Instrucciones: En la siguiente encuesta se mostraran diferentes atributos en una hoja y una
lista de universidades en otra, las cuales debe juzgar en una serie de escalas descriptivas
segun su percepcion en cada respectiva universidad. Por favor escriba el valor que considera
describa mejor a cada universidad en su respectivo espacio. Siendo -3 la peor calificacion y 3

10

11

12

13

Mala categoria
evaluada CEAACES

Mala calidad de
educacion

Alto precio

Poca infraestructura

Pocos profesores
Pocas becas
Pocos parqueos
Malos profesores

Pocos estudiantes

Pocos intercambios
Estudiantiles

Pocos convenios

Poca especializacién
en carreras

Mala ubicacioén del
campus

la mejor

CARACTERISTICAS

-2 -1 0 1 2
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Buena categoria
evaluada por
CEAACES

Buena calidad de
educacion

Bajo precio

Mucha infraestructura

Muchos profesores
Muchas becas
Muchos parqueos
Buenos profesores

Muchos estudiantes

Muchos intercambios
Estudiantiles

Muchos convenios

Carreras con mucha
especializacion

Buena ubicacion del
campus



14

15

16

17

18

19

20

21

22

Mala infraestructura
académica (aulas,
biblioteca)

Pocas areas
deportivas

Baja diversidad de
carreras

Baja seguridad
Pocas actividades
extracurriculares

(clubs, eventos)

Desorganizada
Horarios poco flexibles

Mala infraestructura
Tecnolbgica

Mal Servicio a
Estudiantes

3
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Buena infraestructura
académica (aulas,
biblioteca)

Bastantes areas
deportivas

Alta diversidad de
carreras

Alta seguridad
Muchas actividades
extracurriculares
(clubs, eventos)

Organizada
Horarios flexibles

Buena infraestructura
Tecnoldgica

Buen Servicio a
Estudiantes



UNIVERSIDAD
CASA

Caracteristicas GRANDE ECOTEC | PACIFICO | UCSG | UEES USM UPS

1

2

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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Instrucciones: A continuacion se presentan diferentes opiniones. Por favor, indique qué tan de acuerdo o en desacuerdo colocando
el nimero asignado en cada casilla con la siguiente escala:

Escala
1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.
3. Indiferente.
4. De acuerdo.
5

. Totalmente de acuerdo.

© N OAsWNPRE
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La Universidad es de alto prestigio

Me gustaria estudiar en esta universidad

Esta universidad es una de las mejores de Guayaquil
Esta universidad tiene muy poca publicidad

Esta universidad tiene muchos lugares de interaccion
Esta universidad es muy exigente en cuanto a educacién
Esta universidad tiene una buena relacion Teoria-Practica
Esta universidad tiene una buena bolsa de trabajo

Esta universidad salen buenos profesionales

Me ofrece facilidades de pago

Me gusta la comodidad y ambiente de esta universidad
El pensum académico es de mi agrado

Es una universidad vieja y anticuada

Es una universidad innovadora

Se escuchan escandalos y rumores de esta universidad
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Anexo 2. VALORES APROBADOS PARA PENSION Y
MATRICULA ANO LECTIVO 2014-2015

ANO LECTIVO 2014 - 2015

NOMBRE ED. GRAL. =)
INSTITUCION ~ PROVINCIA CIUIDAD B e BACHILLERATO
COLEGIO
PARTICULAR GUAYAS | GUAYAQUIL 0 0 50 32 50 32
HARVARD
UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
oarBTCIER S | suavas | cuavaqul 38 | 2375 | 48 30 52 32,5
MARIA MATOVELLE
UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR MIXTA | i avas | GUAYAQUIL 59 | 3687 | 65 | 4062 6 | 4062

SAN LUIS REY DE
FRANCIA
UNIDAD EDUCATIVA
BILINGUE STEINER GUAYAS GUAYAQUIL 210,42 | 131,51 | 258,92 | 161,82 289,8 181,12

INTERNACIONAL

COMANDANTE
FRANCISCO PITA GUAYAS GUAYAQUIL 86,1 53,81 120 75 136,5 85,31
PITA
UNIDAD EDUCATIVA
PASIONISTA GUAYAS GUAYAQUIL 84 88 85,68 88 89,46 91,57
POLITECNICO GUAYAS GUAYAQUIL 0 0 0 0 387 242

UNIDAD EDUCATIVA
INTERNACIONAL GUAYAS GUAYAQUIL 376,28 259 478 299 478 299
SEK GUAYAQUIL

MARISCAL JOSE DE
LAMARY GUAYAS GUAYAQUIL 90 56,25 112,5 70,31 150 93,75
CORTAZAR

UNIDAD EDUCATIVA

Ao FRNCATYA | Guavas | GuavaQuiL 305 190 | 315 197 325 200
SANTA PAULA GUAYAS | GUAYAQUIL 58 435 63 | 4725 75 56,25
UNIDAD EDUCATIVA
NUEVO GUAYAS | GUAYAQUIL | 8385 | 524 | 8385 | 524 | 8385 | 524
CONTINENTE
NICOLAS DE BARI | GUAYAS | GUAYAQUIL 25 15 25 15 25 15
NUESTRA SENORA
DEL QUINCHE GUAYAS | GUAYAQUIL | 2394 | 1496 | 2646 | 1653 | 2646 | 1653
SUDAMERICA GUAYAS | GUAYAQUIL 0 0 30 18,5 20 18,5
UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
BiLnas LG 0| cuavas | GuavaquiL 200 125 | 270 170 290 180
MAYOR
MARIA GUAYAS | GuAYAQuIL 216 135 | 228 142 236 | 147,75
AUXILIADORA '
JOSE MARIA URBINA | GUAYAS | GuAYAQuUIL 1890 | 189 | 189 | 135 | 189 | 135
UNIDAD EDUCATIVA
A o GUAYAS | GUAYAQuIL 0 0 80,64 | 504 | 1071 | 6685
UNIDAD EDUCATIVA
e ORA GUAYAS | GUAYAQuIL 0 0 1134 | 7087 | 1134 | 7087
ESCUELA PART.
#381 INSTITUTO | GUAYAS | GUAYAQUIL 315 | 1968 | 315 | 1968 | 315 | 19,68

SuUIZOo
SABIDURIA DE DIOS | GUAYAS GUAYAQUIL 30,24 18,9 30,24 18,9 31,5 19,69
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UNIDAD EDUCATIVA
FISCOMISIONAL FE
Y ALEGRIA

GUAYAS

GUAYAQUIL

23

21

26

23

UNIDAD EDUCATIVA
SANTIAGO DE LAS
PRADERAS

GUAYAS

GUAYAQUIL

69,3

43,31

81,9

51,18

85,68

53,55

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR LICEO
LOS ANDES

GUAYAS

GUAYAQUIL

296,15

185,09

357,51

223,45

433,58

270,98

UNIDAD EDUCATIVA
LA GRAN ESFERA
AZUL

GUAYAS

GUAYAQUIL

105

78,75

157,5

118,13

157,5

118,13

DE LA ASUNCION

GUAYAS

GUAYAQUIL

151,2

94,5

151,2

94,5

170,1

106,31

UNIDAD EDUCATIVA
MATUTINA
ACADEMIA NAVAL
GUAYAQUIL

GUAYAS

GUAYAQUIL

96,25

73,75

116,22

85

150,13

94,5

Unidad Educativa
Binacional Aleman
Humboldt

Guayas

Guayaquil

403

252

417,9

261,18

432,1

263,81

UNIDAD EDUCATIVA
NUESTRA SENORA

GUAYAS

GUAYAQUIL

41,98

26,24

47,88

29,92

47,88

29,92

UNIDAD EDUCATIVA
CAP. PEDRO OSCAR
SALAS BAJANA

GUAYAS

GUAYAQUIL

52,8

33

52,8

33

56,4

35,25

UNIDAD EDUCATIVA
BALANDRA CRUZ
DELSUR

GUAYAS

GUAYAQUIL

350

218,75

470

293,75

570

356,25

UNIDAD EDUCATIVA
SAN GABRIEL DE LA
DOLOROSA

GUAYAS

GUAYAQUIL

30

40

40

40

45

40

COLEGIO
AMERICANO DE
GUAYAQUIL

GUAYAS

GUAYAQUIL

377,05

235,66

410,14

256,34

449,82

281,14

CIUDAD DE
PEDREGUER

GUAYAS

GUAYAQUIL

22,68

14,17

22,68

14,17

31,5

19,69

ACADEMIA NAVAL
ALMIRANTE
ILLINGWORTH

GUAYAS

GUAYAQUIL

141,12

88,2

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
VOLUNTAS DEI

GUAYAS

GUAYAQUIL

25,2

15,75

28,98

17,86

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
BARTOLOME

GARELLI

GUAYAS

GUAYAQUIL

21,24

13,38

21,24

13,38

UNIDAD EDUCATIVA
PAUL RIVET

GUAYAS

GUAYAQUIL

82

51

117

65

119

72

COLEGIO LOGOS

GUAYAS

GUAYAQUIL

364,87

244,13

407,19

259,88

466,2

291,38

UNIDAD EDUCATIVA
JOHANN HERBART

GUAYAS

GUAYAQUIL

53,55

33,47

61,74

38,58

61,74

38,58

UNIDAD EDUCATIVA
VESPERTINA
ACADEMIA NAVAL
GUAYAQUIL

GUAYAS

GUAYAQUIL

515

62,5

96

73,11

127,33

89

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
BILINGUE
JEFFERSON

GUAYAS

GUAYAQUIL

342,72

2142

354,06

221,29

412,05

257,51

Colegio Particular Mi
Ecuador

Guayas

Guayaquil

50

60

50

60

STANFORD SCHOOL

GUAYAS

GUAYAQUIL

26

16,25

27

16,88

30

18,75

LEGANES

GUAYAS

GUAYAQUIL

25

16

30

20

129




UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR JUAN
DIEGO

GUAYAS

GUAYAQUIL

25

15

25

15

ANTARTICA

GUAYAS

GUAYAQUIL

28,35

17,72

31,5

19,68

315

19,68

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR
MATUTINA "MARIA
ESTRELLA DEL MAR
- DANIEL COMBONI

GUAYAS

GUAYAQUIL

36

21,75

39

21,75

41

25

UNIDAD EDUCATIVA
MONTE TABOR-
NAZARET

GUAYAS

SAMBORONDON

363,5

227

389,4

243

4485

281

UNIDAD EDUCATIVA
CREAR

GUAYAS

SAMBORONDON

213,04

133,42

266,49

166,56

317,31

198,32

UNIDAD EDUCATIVA
PARTICULAR OLIDA
DUENAS MOREIRA

GUAYAS

SAMBORONDON

40,32

25,2

40,32

25,2
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Anexo 3. Fotografias de grupos focales

Anexo 3.1 Fotografia de grupo focal 1

g ] £ g

Anexo 3.2 Fotografia de grupo focal 2
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Anexo 3.3 Fotografia de grupo focal 3

Anexo 3.4 Fotografia de grupo focal 4

132



Anexo 4 Estadisticas de fiabilidad de escala Alfa de
Cronbach

Anexo 4.1 Estadisticas de fiabilidad de escala Alfa de
Cronbach primera parte de la encuesta.

Escala: Casa Grande

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total de Alfa de Cronbach si
. el elemento se ha
elementos corregida L
suprimido
Casa Grande Categoria 422 864
Casa Grande Calidad ,391 ,865
Casa Grande Precio ,089 879
Casa Grande Infraestructura 472 863
Casa Grande Cantidad
Profesores 596 859
Casa Grande Becas 505 861
Casa Grande Parqueos 441 864
Casa Grande Calidad
Profesores 960 860
Casa Grande Cantidad
Estudiantes 220 861
Casa Grande Intercambios 363 866
Casa Grande Convenios 478 862
Casa Grande
Especializacion 504 862
Casa Grande Ubicacion 438 864
Casa Grande Infraestructura
Académica 512 861
Casa Grande Areas
Deportivas ATS 862
Casa Grande Diversidad
Carreras 522 861
Casa Grande Seguridad 473 863
Casa Grande Actividades
Extracurriculares 422 864
Casa Grande Organizacion 549 860
Casa Grande Horarios 399 865
Casa Grande Infraestructura
Tecnoldgica 392 865
Casa Grande Servicio 522 862
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Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

corregida ha suprimido
ECOTEC Categoria 1398 871
ECOTEC Calidad 506 .868
ECOTEC Precio ,165 ,881
ECOTEC Infraestructura 464 ,870
ECOTEC Cantidad Profesores
,570 ,867
ECOTEC Becas 481 ,869
ECOTEC Parqueos ,398 872
ECOTEC Calidad Profesores
,511 ,868
ECOTEC Cantidad Estudiantes
,546 ,867
ECOTEC Intercambios ,356 873
ECOTEC Convenios 525 ,868
ECOTEC Especializacion
,430 871
ECOTEC Ubicacién 528 ,867
ECOTEC Infraestructura
Académica 478 869
ECOTEC Areas Deportivas
464 ,870
ECOTEC Diversidad Carreras
,482 ,869
ECOTEC Seguridad 461 ,870
ECOTEC Actividades
Extracurriculares 021 868
ECOTEC Organizacién 573 ,866
ECOTEC Horarios ,360 873
ECOTEC Infraestructura
Tecnoldgica 432 871
ECOTEC Servicio 554 ,867
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Escala: Pacifico

Estadisticas de total de elemento

Correlacion
total de Alfa de Cronbach
elementos si el elemento se
corregida ha suprimido
Pacifico Categoria 423 864
Pacifico Calidad 414 ,864
Pacifico Precio 212 871
Pacifico Infraestructura 456 863
Pacifico Cantidad
Profesores 552 859
Pacifico Becas 423 864
Pacifico Parqueos 427 ,864
Pacifico Calidad Profesores
493 ,862
Pacifico Cantidad
Estudiantes 512 861
Pacifico Intercambios ,303 868
Pacifico Convenios 506 861
Pacifico Especializacion
,461 ,862
Pacifico Ubicacion ,398 865
Pacifico Infraestructura
Académica 018 861
Pacifico Areas Deportivas
,452 ,863
Pacifico Diversidad Carreras
,547 ,860
Pacifico Seguridad 457 863
Pacifico Actividades
Extracurriculares 495 861
Pacifico Organizacion 525 861
Pacifico Horarios 311 867
Pacifico Infraestructura
Tecnologica 433 863
Pacifico Servicio 548 860
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Escala: UCSG

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total de

Alfa de Cronbach si
el elemento se ha

elementos corregida suprimido
UCSG Categoria 168 868
UCSG Calidad 469 ,855
UCSG Precio ,017 ,875
UCSG Infraestructura 552 ,852
UCSG Cantidad
Profesores 431 856
UCSG Becas ,488 ,854
UCSG Parqueos 481 ,854
UCSG Calidad
Profesores 523 853
UCSG Cantidad
Estudiantes 418 856
UCSG Intercambios ,378 ,858
UCSG Convenios 491 ,854
UCSG Especializacién
,503 ,854
UCSG Ubicacion ,583 ,850
UCSG Infraestructura
Académica 566 851
UCSG Areas
Deportivas A78 854
UCSG Diversidad
Carreras 484 854
UCSG Seguridad ,564 ,851
UCSG Actividades
Extracurriculares 551 851
UCSG Organizacion 453 ,855
UCSG Horarios ,291 ,862
UCSG Infraestructura
Tecnoldgica 551 852
UCSG Servicio 579 ,850

136




Escala: UEES

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

corregida ha suprimido
UEES Categoria 362 853
UEES Calidad 422 ,851
UEES Precio -,014 ,879
UEES Infraestructura 453 ,851
UEES Cantidad
Profesores 591 846
UEES Becas ,370 ,854
UEES Parqueos 407 ,852
UEES Calidad
Profesores 437 851
UEES Cantidad
Estudiantes AT8 849
UEES Intercambios ,340 ,854
UEES Convenios 461 ,850
UEES Especializacion
577 ,846
UEES Ubicacion 497 ,849
UEES Infraestructura
Académica 566 847
UEES Areas Deportivas
,495 ,849
UEES Diversidad
Carreras 548 847
UEES Seguridad 547 ,847
UEES Actividades
Extracurriculares 027 848
UEES Organizacion 476 ,850
UEES Horarios ,323 ,855
UEES Infraestructura
Tecnoldgica 494 849
UEES Servicio 569 ,847
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Escala: USM

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

corregida suprimido
USM Categoria .364 ,859
USM Calidad ,348 ,860
USM Precio ,099 874
USM Infraestructura 377 ,859
USM Cantidad
Profesores 592 852
USM Becas ,406 ,858
USM Parqueos ,466 ,856
USM Calidad
Profesores AT7 856
USM Cantidad
Estudiantes 433 857
USM Intercambios ,282 ,862
USM Convenios AT7 ,856
USM Especializacion
,540 ,853
USM Ubicacién ,496 ,855
USM Infraestructura
Académica 546 853
USM Areas
Deportivas 485 /855
USM Diversidad
Carreras 425 ,858
USM Seguridad A71 ,856
USM Actividades
Extracurriculares 539 853
USM Organizacion 570 ,853
USM Horarios ,409 ,858
USM Infraestructura
Tecnoldgica 204 855
USM Servicio 524 ,855

138




Escala: UPS

Estadisticas de total de elemento

Correlacion Alfa de
total de Cronbach si el
elementos elemento se ha
corregida suprimido
UPS Categoria 372 868
UPS Calidad 423 866
UPS Precio ,036 ,878
UPS Infraestructura 499 864
UPS Cantidad
Profesores /446 866
UPS Becas ,553 ,862
UPS Parqueos 412 867
UPS Calidad
Profesores 599 861
UPS Cantidad
Estudiantes 394 867
UPS Intercambios 421 866
UPS Convenios 423 ,866
UPS
Especializacion 532 863
UPS Ubicacion 500 864
UPS Infraestructura
Académica 650 859
UPS Areas
Deportivas 596 860
UPS Diversidad
Carreras 410 867
UPS Seguridad 362 869
UPS Actividades
Extracurriculares 950 862
UPS Organizacion 481 865
UPS Horarios 279 871
UPS Infraestructura
Tecnoldgica 502 864
UPS Servicio ,503 ,864
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Anexo 4.2 Estadisticas de fiabilidad de escala Alfa de
Cronbach segunda parte de la encuesta.

Escala: CASA GRANDE

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Correlacién total | Cronbach si el
de elementos elemento se ha
corregida suprimido
Casa Grande
Prestigio 548 738
Casa Grande
Gustaria 547 734
Casa Grande Mejor
547 735
Casa Grande
Publicidad 007 787
Casa Grande
Interaccién 295 759
Casa Grande
Exigente 647 721
Casa Grande
Teoria Practica 488 743
Casa Grande Bolsa
de Trabajo 516 741
Casa Grande
Buenos Profesores ,566 ,735
Casa Grande
Facilidad Pago ,305 ,759
Casa Grande
Comodidad y ,493 , 742
Ambiente
Casa Grande
Pensum ,518 ,739
Académico
Casa Grande Vieja
y Anticuada -136 794
Casa Grande
Innovadora 529 739
Casa Grande
Escandalos y -,153 ,800
Rumores
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Escala: ECOTEC

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

corregida ha suprimido
ECOTEC
Prestigio 501 699
ECOTEC
Gustaria 382 710
ECOTEC Mejor
,485 698
ECOTEC
Publicidad -,066 761
ECOCTEC
Interaccién 368 712
ECOTEC
Exigente 502 ,698
ECOTEC Teoria
Practica 455 704
ECOTEC Bolsa
de Trabajo 521 697
ECOTEC Buenos
Profesionales ,495 ,698
ECOTEC
Facilidades de ,393 , 709
Pago
ECOTEC
Comodidad y 458 ,701
Ambiente
ECOTEC
Pensum 487 ,699
Académico
ECOTEC Viejay
Anticuada -152 763
ECOTEC
Innovadora 448 703
ECOTEC
Escéandalos y -,105 , 759
Rumores
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Escala: PACIFICO

Estadisticas de total de elemento

Correlacion
total de Alfa de Cronbach si
elementos el elemento se ha
corregida suprimido
Pacifico
Prestigio 421 685
Pacifico
Gustaria 364 691
Pacifico
Mejores 344 694
Pacifico
Publicidad 069 730
Pacifico
Interaccién 317 697
Pacifico
Exigente A73 680
Pacifico Teoria
y Préactica 471 679
Pacifico Bolsa
de Trabajo 482 ,680
Pacifico Buenos
Profesionales 464 ,681
Pacifico
Facilidades de ,322 ,696
Pago
Pacifico
Comodidad y ,440 ,682
Ambiente
Pacifico
Pensum 414 ,686
Académico
Pacifico Viejay
Anticuada -,222 756
Pacifico
Innovadora 499 675
Pacifico
Escéandalos y ,067 727
Rumores
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Escala: UCSG

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

corregida suprimido
UCSG Prestigio
,490 779
UCSG Gustaria
,518 772
UCSG Mejores
452 778
UCSG
Publicidad 055 813
UCSG
Interaccién 502 173
UCSG Exigente
578 ,769
UCSG Teoria
Practica 539 772
UCSG Bolsa de
Trabajo 587 767
UCSG Buenos
Profesionales ,600 , 766
UCSG
Facilidades de 464 776
Pago
UCSG
Comodidad y 516 773
Ambiente
UCSG Pensum
Académico 547 770
UCSG Viejay
Anticuada -,026 818
UCSG
Innovadora 520 172
UCSG
Escéandalos y ,043 ,814
Rumores

143




Escala:

UEES

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total
de elementos

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

corregida suprimido
UEES Prestigio
413 707
UEES Gustaria
474 696
UEES Mejores
,528 ,690
UEES Publicidad
,059 ,748
UEES
Interaccion 335 714
UEES Exigente
579 ,686
UEES Teoria
Practica 014 697
UEES Bolsa de
Trabajo 415 707
UEES Buenos
Profesionales ,496 ,697
UEES
Facilidades de ,208 727
Pago
UEES
Comodidad y 414 , 707
Ambiente
UEES Pensum
Académico ,335 714
UEES Viejay
Anticuada 011 147
UEES
Innovadora ATS 699
UEES Escandalo
y Rumores -,108 762
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Escala: USM

Estadisticas de total de elemento

Correlacion Alfa de
total de Cronbach si el
elementos elemento se ha
corregida suprimido
USM Prestigio
,425 , 745
USM Gustaria
,465 , 739
USM Mejor
,558 , 730
USM Publicidad
,144 772
USM Interaccion
324 , 754
USM Exigente
,595 , 730
USM Teoria
Practica 262 733
USM Bolsa De
Trabajo 518 737
USM Buenos
Profesionales 513 737
USM Facilidades
De Pago ,278 757
USM Comodidad
y Ambiente ,490 738
USM Pensum
Académico ,449 742
USM Viejay
Anticuada -092 789
USM Innovadora
,462 , 741
USM Escéandalos
y Rumores -,062 787
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Escala: UPS

Estadisticas de total de elemento

Correlacion total | Alfa de Cronbach
de elementos si el elemento se
corregida ha suprimido
UPS Prestigio
,494 , 723
UPS Gustaria
442 , 726
UPS Mejor
,546 , 716
UPS Publicidad
,107 , 763
UPS Interaccién
,333 737
UPS Exigente
,552 , 715
UPS Teoria
Practica 568 117
UPS Bolsa De
Trabajo o25 ;720
UPS Buenos
Profesionales 450 725
UPS Facilidades
De Pago ,345 ,736
UPS Comodidad
y Ambiente 467 724
UPS Pensum
Académico 475 724
UPS Viejay
Anticuada -136 782
UPS Innovadora
,379 , 733
UPS Escandalos
y Rumores -,031 774
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Anexo 5 Calificacion Tutor

Guayaquil, 05 de septiembre de 2015

Ingeniero

Dario Vergara Pereira

DIRECTOR

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

En su despacho.

De mis consideraciones:

Economista ERNESTO WLADIMIR RANGEL LUZURIAGA, Docente de la Carrera de
Administracién, designado TUTOR del Trabajo de Titulaciéon de JOSE ANTONIO LANATA
MUNOZ y JAIME DAVID HUNG SHEN, por el Honorable Consejo Directivo de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Administrativas, cimpleme informar a usted, sefior Director, que
una vez que se han realizado las revisiones necesarias AVALO el trabajo presentado por el
estudiante, titulado “ANALISIS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA UNIVERSIDAD
CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL (UCSG) EN ESTUDIANTES DE SEGUNDO Y
TERCERO DE BACHILLERATO DE LOS COLEGIOS DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL:
APLICACION DE ESCALAS MULTIDIMENSIONALES” por haber cumplido en mi criterio con
todas las formalidades.

Asi mismo se adjunta el informe del URKUND al documento general, asi como un resumen
con el porcentaje del (0%) obtenido en su revision.

En consecuencia autorizo a los sefiores JOSE ANTONIO LANATA MUNOZ y JAIME DAVID
HUNG SHEN para que entregue el trabajo en formato digital en 4 CD’s y 3 EMPASTADOS
del mismo contenido.

Quiero dejar constancia de mi agradecimiento a los miembros del H. Consejo Directivo por
la confianza depositada y aprovecho la oportunidad para reiterar a cada uno de ellos mis

sentimientos de alta estima.

La calificacién final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulacion fue: (10/10) DIEZ
SOBRE DIEZ.

Atentamente,

PROFESOR TUTOR-REVISOR TESIS DE GRADUACION
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4 TRABAJO DE CAMPQ Y RECOLECCION DE INFORMACION a. PROCESO DE TRABAJO DE CAMPO Y
RECOLECCION DE DATOS

Para este proceso se designd a ambos aut ! ibajad de campa p, | levantamiento dela

informacion, no obstante, también se formo una alianza con las alumnas en trabajo de titulacion de

12 Facultad de Ciencias Economicas y delal Catalica Santiag quil,
Maria Espinoza y Tatiana Quimi, en la aplicacion de los grupos focales, llegando a formar una sola guia de

grupo focal entre ambos trabajos de titulacion, debido a que tienen una gran similitud.

Antes de aplicar las encuestas se realizo una prueba piloto a 4 jovenes de 18 a 20 afios de edad, familiares y
amigos de los autores, para determinarla claridad y dificultad de las preguntas, instrucciones, el tiempo que
les tomaria contestar, y sus opinicnes acerca de Lo tedioso o largo que puede ser la encuesta. Los resultados
del plan piloto fueron opiniones de los excesivos atributos que demandaban conacimiento previo de las

. Un excesivo de hojas g para los jovenes contestar € instrucciones

confusas.

Para resolver estos problemas se modific la estructura de la encuesta para convertirlo de 14 a 2 hojas, se
especificd mucho mas las instrucciones, se inserto ayudas textuales en los atiibutos mas confusos, y se
cambig las instrucciones de los encuestadores hacia los alumnos sobre las variables desconocidas, &
contestarlas de acuerde a su percepcian. En el anexo nimero 1 se muestra el primer formato de encuesta y el

4 TRABAJO DE CAMPO Y RECOLECCION DE INFORMACION a. PROCESO DE TRABAJO DE CAMPOY
RECOLECCION DEDATOS

Para este proceso se designo a amb s de campo para el | i dela
informacion, no obstante, también se formd una alianza con las alumnas en trabaje de titulacion de

como los

la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil,

Maria Espinoza y Tatiana Quimi, en la aplicacion de los grupos focales, llegando a formar una sola guia de
grupo focal entre ambos trabajos de titulacion, debido a que tienen una gran similitud

Antes de aplicar las encuestas se realizo una prueba piloto a4 jovenes de 18 a 20 afios de edad, familiares y
amigos de los autores, para determinar la claridad y dificultad de las preguntas, instrucciones, el tiempo que
les tomaria contestar, y sus opiniones acerea de lo tediose o largo que puede ser la encuesta. Los resultados
del plan piloto fueron opiniones de los excesivos atributos que demandaban conocimiento previo de las
universidades, un excesivo nimero de hojas que resultaba tedioso para los jovenes contestar e instrucciones
confusas.

Para resolver estos problemas se modifico a estructura de la encuesta para convertirlo de 14 a 2 hojas, se
especificd mucho mas las instrucciones, se insert ayudas textuales en los atributos mas confusos, y se
camhbig |as instrucciones de los encuestadores hacia los alumnos sobre las variables desconocidas, a
contestarlas de acuerdo a su percepcion. En el anexo nimero #### se muestra el primer formato de encuestay
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