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RESUMEN EJECUTIVO

La eleccion de este tema surge de la idea de posicionar la marca dentro del
mercado de las carreras de multimedia, a través de un Plan Comunicacional
desarrollado por la informacion obtenida con la investigacion de mercado que

permitira dar a conocer el producto, cubriendo las expectativas del consumidor.

El desarrollo de este Plan Comunicacional abarcé consigo una serie de
actividades que aportaron en el proceso y le dieron sentido a los resultados. Se
procedi6 a realizar consultas en el Plan director de la carrera, libros de
Marketing y en los documentos expuestos en paginas web que proporcionaron
informacion actual y necesaria para realizar el estudio de mercado y el plan de

medio.

De igual manera se llevo a cabo un estudio basado en investigacion descriptiva
la cual comprende en primer lugar, encuestas; para conocer los gustos y
preferencias de los estudiantes de colegio, en segundo lugar una entrevista a
un especialista en multimedia y finalmente el grupo focal a estudiantes de
quinto y sexto curso de colegio, quienes expusieron los medios que utilizan y
prefieren para informarse quienes ademas brindaron su opinion acerca de los
posibles medios que la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccion en
Artes Multimedia deberia utilizar para darse a conocer como una alternativa de

carrera que les permitira desarrollarse como profesionales.

La implementacibn de las herramientas antes mencionadas permitieron
desarrollar ideas desde el estado de la Carrera frente a la competencia y de su
producto, para generar a partir de esto, una serie de estrategias de medios que
permitieron orientar y dar sentido a las necesidades que requiere y percibe el
cliente potencial de la marca.

Con el andlisis que se hizo de los gustos y preferencias del consumidor, del
posicionamiento de la marca y de los medios de mayor aceptacion del mercado
meta, se logré0 establecer un plan de comunicacion ajustado a los

requerimientos y necesidades del cliente potencial y que contempld los medios



mas idoneos que deben ser utilizados para dar efectividad al proyecto. De esta
manera, se pudo desarrollar una campafia publicitaria, donde se propusieron
una serie de medios tradicionales y no tradicionales en el que se tomo en
cuenta el lenguaje del target y cuyo desarrollo dio las bases necesarias para la

elaboracion del plan de medios que garanticen la efectividad del proyecto.

Una vez identificadas las campafas publicitarias a desarrollarse en el Plan de
Comunicacion, se procedio con la elaboracion de cronogramas con sus valores
de inversion para la aplicacion de las estrategias planteadas y donde se indican
las actividades para llevar a cabo las tacticas desde la coordinacién de
comunicaciones y el desarrollo del plan y poder generar posicionamiento de
marca en sus diferentes publicos, donde se tomaron en cuenta los medios de
comunicaciéon mas utilizados por los cliente primarios y secundarios para
garantizar el desarrollo eficiente y eficaz del plan y obtener una vision clara y
precisa que brinde seguridad para la puesta en marcha de este proyecto.

Finalmente, a partir de la propuesta del Plan Comunicacional, se logré que
actualmente la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes
Multimedia incluya dentro de sus actividades de comunicacion, muchas de las
propuestas que se establecieron y que en su primera fase de implementacion
mostraron buenos resultados, como es el caso del Intercolegial, la publicacion
en prensa y la elaboracion en internet de la Pagina Web, Facebook y Twitter,
asi como también el de considerar en el presupuesto de la Carrera la partida de

publicidad para realizar las diferentes actividades con medios de comunicacion.



ANTECEDENTES

Estudiar en una institucion educativa que posee una imagen de prestigio asi
como un alto estandar de calidad académico es garantia para el estudiante de
que sera reconocido como una opcion idénea y garantizada por futuros
empleadores ya que por medio de una buena eleccién para realizar sus
estudios de pregrado el futuro profesional se puede asegurar una mejor calidad

de vida, que sera el producto de su desenvolvimiento como profesional.

Debido a los factores indicados, estudiar una carrera profesional es una
decisibn muy importante sobre todo, cuando se trata de elegir la carrera
correcta porque es el trabajo que la persona realizara toda su vida, por tal
motivo muchos estudiantes se encuentran indecisos ante la situacién de elegir
entre las diferentes opciones de universidades aquella que le permita abrirse
en el campo profesional puerto que esta decision esta relacionada con la

imagen que la institucion proyecta externamente.

Uno de los mecanismos que va a permitir una garantia de calidad en el
esquema académico es la acreditacion como Institucion de Educacién Superior
ya que las agencias acreditadoras seran las encargadas de evaluar los
programas académicos, la condicién financiera, instalaciones y procedimientos
administrativos de las universidades y que son algunos de los factores que la

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil retine.

Segun Daniel Davalos, Gerente Consultor de Selecta (2012), en su articulo
dice “Una persona puede percibir un sueldo de $5.000 si domina una lengua
extranjera, culminé su carrera en una universidad prestigiosa, tiene buen

manejo numérico y una experiencia entre 7 y 10 afios”.

Roberto Estrada, socio de la firma suiza Deloitte en Ecuador (2012), en el
mismo articulo coincide en que un sueldo alto depende de factores como
experiencia, magnitud de la empresa y del estudio de una carrera universitaria.
De acuerdo con estos puntos de vista se puede decir que el estudiar una

carrera universitaria garantiza al estudiante el tener mayores posibilidades de



aplicar en un trabajo que esté en relacion con las competencias o
conocimientos de su especialidad. Aparte cuando la persona invierte en sus
estudios universitarios debe asegurarse de que el esfuerzo amerite el tiempo y
el dinero que va a invertir, por lo que buscara que la Universidad y el programa
gue seleccione satisfagan sus expectativas sobre todo que luego le permita ser

reconocido por sus futuros empleadores.

Existe una vieja regla que dice: “un cliente insatisfecho habla con once
personas y uno satisfecho con dos 0 tres”. Esto refuerza la idea de la
importancia de poder identificar a tiempo las necesidades de los clientes que
son esos posibles estudiantes que buscan una universidad con las condiciones

analizadas.

Por otra parte, existen también los beneficios de lograr identificar los factores
personales, psicolégicos o sociales que influyen en el comportamiento del
consumidor (estudiantes) para la toma de decisiones y ganarse un lugar en su
mente, que son el mercado meta. Por ello, el objetivo de crear un Plan
Comunicacional que permita cubrir estos factores de influencia en el
«comportamiento del consumidor» debe ser uno de los principales objetivos de

todas las areas de la empresa Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

Resulta trascendental entonces, que todas las personas que trabajan en una
empresa u organizacién, conozcan cuales son los beneficios de lograr
identificar el comportamiento del cliente, como definirla, cuéles son los factores
de influencia para lograrlos, como se forman las expectativas en los clientes y
en gqué consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor
capacitadas para cooperar vivamente con todas las tareas que apuntan a lograr
la tan anhelada captacion del mercado meta y que el cliente tome la decision
de elegir la carrera universitaria convencido de que fue la mejor eleccién de su

vida.

Es por ello que se evidencia la necesidad de realizar una propuesta que
permita evaluar el producto; identificar los factores de influencia en los

estudiantes de colegios en la ciudad de Guayaquil que actualmente escogen la
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carrera de Ingenieria en Produccion en Direccion en Artes Multimedia, y con
estos resultados presentar un Plan de Comunicacion acorde al target
seleccionado, que permita la captacion o incrementos de los cliente, el
posicionamiento de la marca, diferenciarse de la competencia, ya que, seran
estos estudiantes los que al profesionalizase ratifiquen que su eleccion fue la
correcta y que su futuro profesional est4d garantizado por la excelencia
académica alcanzada en la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en
Artes Multimedia en la Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad

Catolica Santiago de Guayaquil.



PROBLEMATICA

En los dltimos afios se ha incrementado la competencia laboral en cuanto a los
puestos de trabajo en base al grado académico obtenido, por lo que es
importante que la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes
Multimedia en la Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil gradue profesionales socialmente responsables, que
sean eficientes y eficaces, que puedan ser competitivos en el medio donde se
desenvuelven laboralmente, y que mediante un Plan Comunicacional informe a
los clientes primarios (estudiantes de quinto y sexto curso de los colegio que
ingresan a la carrera) y a los clientes secundario (padres de familia) sobre el
producto que se comercializa, de esta manera se lograria futuros clientes

satisfechos, con un excelente nivel académico y un posicionamiento de marca.

Gronroos C. (1994); dice que “los esfuerzos de comunicacién de marketing
como publicidad y ventas tienen un impacto en el servicio esperado, mientras
que los efectos de comunicacion de las interacciones comprador-vendedor

influyen en el servicio experimentado y en el cliente”.

Hoy en dia, el objetivo estratégico prioritario debe ser la comunicacion al cliente
externo para captarlos, por lo que las empresas deberan trabajar en dos
estrategias basicas en el plan de medios, como es la promocion y la creatividad
en medios, manteniendo una buena estrategia de relacion con la clientela y la
gestion del valor percibido con el compromiso de proporcionar al cliente un
valor que sea superior al de los competidores. De esta manera se logra
persuadir e influir directa o indirectamente en la conducta o comportamiento de
compra del cliente potencial en su toma de decision. Por lo que es necesario

conocer bien a los clientes y saber lo que necesitan y a que le dan valor.

Una empresa de éxito es aquella en la que de forma consciente y voluntaria
logra generar una mayor percepcion en el valor de compra, valor de uso y valor
final. Pero la buena gestion de una empresa se basa en mantener en equilibrio
entre el costo, el precio y el valor del producto que se comercializa tomando en
consideracion las tendencias y cambios que puedan afectar el equilibrio en el

futuro, bien sea para bien o para mal.



Los clientes usualmente adquieren sus productos en el lugar donde le brinden
mayor expectativa de valor, entendiendo como valor percibido a la diferencia
entre el valor total que reciben los clientes y el costo total en el que inciden. Es
por ello que es importante identificar cuales son los factores de decision y el
conjunto de ventajas que espera recibir un estudiante de colegio para ingresar
a una carrera de pregrado y de esta manera la institucion pueda estar
preparada con los gustos y preferencias de su clientes potenciales y conseguir
el posicionamiento de marca gracias al valor total recibido de sus clientes,
adicionalmente la empresa debera proporcionar el costo total del cliente ya que
este también influira en la decisién, por lo que debera estar acorde a la hora de
que los clientes valoren, adquieran, utilicen y retiren el producto o servicio

comprado.

Por lo antes expuesto se puede concluir que existe la necesidad de efectuar un
Plan de Comunicacién que permita mantener informados al target (cliente)
primario y secundario sobre el producto que ofrece la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil a través de los medios acorde al segmento y asi lograr
la efectividad en el valor percibido, alcanzar el posicionamiento de marca y el
incremento de los estudiantes en la carrera Ingenieria en Produccion y

Direccion en Artes Multimedia.



JUSTIFICACION

Hoy en dia, las instituciones educativas son testigos de una gran
transformacion en diferentes ambitos de la vida debido a los cambios que se
vienen dando a nivel tecnolégicos, a las tendencias sociales y a la
competencia, es por ello que se debe estar a la vanguardia y empezar también
a cambiar dentro de la organizacion, logrando ofrecer un producto que sea

altamente competitivo.

Otro factor importante de cambio es la globalizacion, es por ello que el sistema
de educacion también se ha visto en la necesidad de cambiar su modalidad de
ensefianza, cambio tecnolégico como la aparicion del internet, ha abierto
muchas puertas y ha dado facilidades para poder conocer otras culturas, sin
importar el tiempo y la distancia, por lo que hay que adecuarse a estos cambios

Si se quiere progresar a su ritmo.

Es esta rapidez en los cambios tecnoldgicos y globalizacién total que permite al
estudiante ser ciudadanos del mundo, es ineludible preocuparse por mantener
un adecuado posicionamiento e imagen que en definitiva representa la marca
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, institucion reconocida por sus
logros académicos, sociales y politicos a nivel nacional. La gran mayoria de
estos factores estan directamente relacionados con contar con un Plan de
Comunicacion acorde al mercado objetivo que nos permita difundir sus
reconocimientos y marca de la institucién, asi como también de procedimientos
administrativos, un servicio de atencion al cliente eficiente y eficaz,
instalaciones universitarias adecuadas, programas académicos actualizados,
seminarios que ayuden a la capacitacion en areas técnicas de sus estudiantes
permitiendo asi que la estancia de los estudiantes de pregrado sea mas
comoda y cubra sus expectativas, en lo referente a adquirir mejores puestos de

trabajo y llegar con ello a un nivel profesional mas alto.

Muchos cambios en las organizaciones son por accidente, pero con este
proyecto segun Robbins “lograremos un cambio planeado”, donde las

actividades de cambio sean de manera proactiva y como proposito final se



logrard que los clientes externos se sientan informados, influenciados por el
valor de marca, convencido que su eleccion de carrera fue su mejor decision y
por consiguiente permanezcan durante todo su ciclo académico con la misma

emocion con que ingresaron por primera vez.

La carrera de Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia
consciente de los cambios externos, entre ellos, los competidores y los futuros
estudiantes de la carrera, determino efectuar una propuesta de plan de medios
que permita, mediante el disefio de una publicidad que impacte para ser
difundida en el los medios de comunicacién, captar e incrementar el nimero de

estudiantes de la carrera y lograr posicionamiento de marca.

Por lo antes expuesto vamos a sustentar este Plan Comunicacional con una
investigacion cuantitativa y cualitativa que permita conocer mediante el analisis
estadistico el pensar de los estudiantes de colegio de quinto y sexto curso para
lograr cubrir sus expectativas, considerando que ellos serian los clientes
potenciales para la carrera de Ingenieria en Direccién y Produccion en Artes
Multimedia en la Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil.



OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar la propuesta de un Plan de Comunicacion externa para la carrera en

Produccion y Direccion en Artes Multimedia de la Facultad de Artes y

Humanidades de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

Objetivos Especificos

>

Delinear un Plan de Medios para la carrera de Ingenieria en Produccién y
Direccion en Artes Multimedia

Disefiar una publicidad que impacte para ser difundida en los medios de
comunicacién, creando expectativa e interés en los estudiantes de quinto y
sexto curso de los colegios seleccionados.

Aportar a la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes
Multimedia un Plan Comunicacional que sirva como herramienta para darse
a conocer entre los estudiantes de quinto y sexto curso de los colegios
seleccionados y logre el posicionamiento de marca.

Presentar un presupuesto de medios apropiado, para que la carrera de
Ingenieria en Produccion y Direccibn en Artes Multimedia cubra las

expectativas de sus clientes potenciales.
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RESULTADOS ESPERADOS

Con los resultados obtenidos de la investigacion se podra primero delinear un
plan de medios para la Carrera ya que hemos identificado el posicionamiento
actual de la marca, el comportamiento de los estudiantes para elegir la carrera
universitaria, se conoce los gustos y preferencias de los clientes potenciales
para establecer una estrategia comunicacional y proponer los medios de
comunicacion acorde al target y de este modo poder lograr las metas que la
carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia se ha
propuesto conseguir.

Como segundo paso se podra disefiar una publicidad que impacte para lo cual
se utilizara como tactica un Plan Comunicacional creando expectativas a los
estudiantes de los colegios seleccionados de quinto y sexto curso donde se
evidencien los productos que a nivel académico un alumno de multimedia logra
alcanzar a través de sus conocimientos y que con ellos se podran sostener en
el tiempo y que a la vez les va a permitir como futuros profesionales ocupar
puestos importantes en el pais, con niveles académicos Optimos y acordes a

los cambios del entorno.

Como tercer punto este Plan de Comunicacion aportara a la carrera de
Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia que servira como
herramienta para darse a conocer entre los estudiantes de colegios
seleccionados de quinto y sexto curso y cuyo objetivo es lograr
posicionamiento de marca entre la competencia de su segmento meta,
adicionalmente va a permitir identificar estrategias comunicacionales para
aplicar una comunicacion efectiva acorde a las expectativas del estudiante de
colegio logrando que su valor percibido se convierta en valor total recibido,

cuyo resultado final sera la captacion de estos clientes.
Como cuarto y ultimo lugar se propone un presupuesto de medios para poner

en marcha el Plan Comunicacional, mediante la ejecucién de las estrategias

planteadas en los cronogramas elaborados de las diferentes campafas
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publicitarias de la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes

Multimedia.
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CAPITULO |

1. Marco Tebrico

Conceptos y herramientas

Quintanilla B., Granados E., Magafia Y., Araujo E., Gomar E., (2005)
indican que:
A partir de afio de 1920, donde la capacidad de compra se redujo al
minimo, se crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de
introducirse en el mercado. Muchos de esos productos no tuvieron éxito,
otros tuvieron éxito momentaneo. Por esta razén surgi6
el concepto de producto que dice que los consumidores prefieren los
productos que ofrecen la mejor calidad, desempefio y caracteristicas, y de

que por tanto la organizacion debe dedicar su energia a mejorar
continuamente sus productos (p.1).

Las instituciones educativas conscientes de las preferencias de los
consumidores realizan todos sus esfuerzos para desarrollar productos
(carreras) que tengan valor agregado y con gran notoriedad para que el

mercado obijetivo lo perciba.

Para lograr esta notoriedad es necesario analizar el comportamiento del
consumidor y la influencia que tienen las herramientas de la comunicacion en el
mercado objetivo, de esta manera lograr un mayor impacto’ que la
competencia y poder identificar el plan de medios que se debe utilizar como

estrategia de comunicacion.

Los conceptos que se trataran en las siguientes paginas ayudaran a identificar
las herramientas que se utilizan para desarrollar la propuesta comunicacional

para la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia.

1.1. Definiciones del Comportamiento del consumidor

Kotler y otros (2004, citado por Casado, Sellers, 2006) argumentan sobre

el comportamiento del consumidor lo siguiente:

! Impacto.- el total de contactos que un mensaje logra con el grupo objetivo, incluyendo las duplicaciones.

13


http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

El objetivo del marketing es, en cierta manera influir en el modo de
pensar y de actuar de los consumidores respecto a la empresa y sus
ofertas de marketing. Para poder influir en el que (compran los
consumidores), el cuando (cuando compran) y el cdmo (donde, cuanto y
como compran) del comportamiento de compra de los consumidores
tendremos que entender primero el porqué (p.187).

Segun Rivera J; Arellano R; Molero V. (2009) en su texto afirman:

El concepto de comportamiento hace referencia a la dinamica interna y
externa del individuo —o grupos de individuos- que se origina cuando
estos buscan satisfacer sus necesidades mediante bienes y servicios.
Aplicando al marketing, definimos el comportamiento del consumidor
como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes,
servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.....Este proceso de
decision de compra implica una secuencia que comienza con la
deteccion de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la
basqueda y la seleccién de alternativas, la decisiéon de compra y la
evaluacion posterior.” (p.36).

Con estos conceptos se puede indicar que el estudio del mercado se enfoca en
conocer la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos,
y para gastarlo ellos buscan, compran, usan, evalian y desechan productos o
servicios, por lo que es importante que las empresas identifiquen su mercado
objetivo, entender sus necesidades-deseos, el comportamiento y que motiva a
este mercado meta a comprar, con estos antecedentes se puede cubrir sus
carencias disefiando no solo un producto que ofrezca utilidad o beneficios de
acuerdo a la perspectiva del cliente sino disefiar un Plan Comunicacional que
asegure su permanencia como consumidor, de esta manera la institucion logra
alcanzar sus objetivos organizacionales, capta mayor participacién del mercado

y es competitiva.

1.2.Teorias del Comportamiento del consumidor

Los consumidores estan sujetos a diversas influencias que intervienen en
su proceso de compra y de toma de decisiones. A partir de estas influencias el
campo de la psicologia ha incluido multitud de planteamientos teoricos para
estudiar la conducta humana, lo que facilita al marketing, comprender el

comportamiento de las personas.
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Rivera y Arellano, (2009) explican en detalle los conceptos de las teorias y su

uso en el area del marketing como se ilustra en el cuadro 1.

Cuadro 1 Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing
z Se busca maximizar el iLa prueba del calendario! jEs
ECONOMICA beneficio. se compra lo mas mas econémico!
rentable
Las personas buscan iPlacer adulto! prohibido
HelEoiila sl satisfacer el eros o el para menores
thanatos

Las conductas se pueden | Publicidad de cervezas. coca-

APRENDIZAJE cola, cigarrillos

cambiar por la repeticion de
estimulos

iNo dejes que se lo lleven!
iNueve de cada diez lo usan!
iLo usan las estrellas!

Se actla por influencia de los

SOCIO- PSICOLOGICA grupos de referencia

Fuente: Kotler (1998)
1.2.1. Teoriaracional-econémica

Segun Rivera et al. (2009) en esta teoria el consumo es una variable que
tiene una relacion directa con los ingresos; el consumidor escoge entre las
posibles alternativas de consumo procurando la mejor relaciéon calidad-precio;

es decir, una satisfaccion maxima.

La base de esta teoria se apoya en la consideracion del individuo como un ser
racional, y se cumple en las politicas comerciales de ofertas, rebajas y
promociones. La teoria econdémica, sin embargo, no describe cémo se forman
las preferencias de un producto o marca ni como cambian en funcién de la

experiencia.

Como ejemplo se tiene la campafa publicitaria de Movistar que se basa en los
precios que ofrece, por lo que, se presenta en la figura 1 (anuncio), y que

destaca su principal caracteristica frente otras companias.
Figura 1 Teoria racional-econémica
Tablets con doble de
.t g
LR 'hg_,;.
&,

Fuente: imagenes internet
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Basados en el concepto y ejemplo de la teoria racional-econdmica se puede
indicar que la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes
Multimedia debe ser un producto que logre la satisfaccion méaxima del cliente
ya que el estudiante (cliente) toma la decision de seguir una carrera en forma
racional, pensando en el beneficio que le ofrece la marca y haciendo una
relacion calidad-precio, por lo que es necesario incluir en el Plan

Comunicacional una propuesta que cubra esta teoria.

1.2.2. Teoria Psicoldgica (psicoanalitica)

Segun Rivera et al. (2009) la teoria psicoanalitica rompe de forma radical
con la idea del consumidor como un ser racional. El autor de esta teoria es
Sigmud Freud, que propone la existencia de una serie de fuerzas muy internas
(o inconscientes) que guian el comportamiento humano. Es decir, que las
personas no siempre se dejan llevar por criterios econémicos Sino por su

inconsciente.

Estas fuerzas internas son el Eros y el Thanatos. El Eros se refiere no sélo al
sexo, sino a la recreacion, la amistad y socializacion. El Thanatos se refiere a la
agresion y al placer derivado de la destruccion y la muerte. Sin embargo, a
pesar de que ambas fuerzas rigen la mayoria de las acciones de los individuos,
se manifiestan de manera inconsciente, puesto que la sociedad reprime su

reconocimiento publico.

Los productos que mas se prestan a este tipo de influencias son los perfumes,
las bebidas alcohdlicas, el tabaco, la ropa de moda.
Como ejemplo esta la campafia publicitaria "El efecto Axe" que esta basada en

motivaciones sexuales, como se aprecia en la figura 2.

Figura 2 Teoria Psicoldgica- factor eros

[

Fuente: imagenes internet
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Basados en el concepto y ejemplo de la teoria psicologica se debe incluir las
campafnas publicitarias el factor eros como elemento de influencia en el
comportamiento del consumidor y que logre motivar al estudiante (cliente) a
estudiar la carrera y que con esta decision alcanzara dentro de la piramide de

Maslow la necesidad de afiliacion (amistad, afecto).

Adicionalmente sobre esta teoria psicoldgica los deportes de aventura y riesgo,
como la escalada y el puenting, se basan en la busqueda del Thanatos como

se aprecia en la figura 3.

Figura 3 Teoria Psicoldgica- factor thanatos

Fuente: imagenes internet

El factor thanatos es otro elemento de influencia en el comportamiento del
consumidor y que logre motivar al estudiante (cliente) a estudiar la carrera 'y
gue con esta decision alcanzara dentro de la pirdmide de Maslow la necesidad

de reconocimiento (confianza, éxito, respeto) por los logros a alcanzar.

1.2.3. Teoria del aprendizaje

Segun Rivera et al. 2009 argumentan que en principio, puede que el
consumidor se comporte de acuerdo con principios econémicos, pero mas
adelante esta primera decisidon le servira como base para tomar decisiones

similares.

Este fendmeno llevado a su extremo proporciona la fidelizacion de los clientes
a una marca o producto concreto. El consumidor ha probado un producto que
le ha resultado satisfactorio y ya no se arriesgara a probar otros. Esto indica

que el comportamiento del consumidor, segin esta teoria, no es totalmente
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racional, aunque pueda partir de principios economicos influye en esta la

tradicion, como son las marcas que se muestran en la figura 4.

Figura 4 Teoria de aprendizaje

eeotsl; Gillelie

Fuente: imagenes internet

Basados en el concepto y ejemplo de la teoria del aprendizaje se debe trabajar
como complemento a este plan de medios una campafa para el mercado
cautivo (estudiantes que estudian la carrera) para lograr la fidelizacién de los
estudiantes basados en la satisfaccion por el buen servicio al cliente, porque el
producto cubre sus expectativas y que con esta decision logra dentro de la
piramide de Maslow la necesidad de autorealizacion (creatividad, resolucion de
problemas) por los logros que alcanzara como futuro profesional.

Se aplica en politicas comerciales a través de la entrega de muestras gratuitas,
gque animan a los individuos a probar nuevos productos o marcas, Sin
arriesgarse a gastar en algo que puede que no satisfaga sus necesidades, tal

como se refleja en la figura 5.

Figura 5 Teoria de aprendizaje

Fuente: imagenes internet

Es por ello que dentro de la campafia publicitaria se debe proponer como
estrategia mostrar a los clientes potenciales y cautivos (estudiantes) mediante
ferias comunicacionales los proyectos elaborados por estudiantes que cursan
la carrera de multimedia como son modelado 3D, disefios gréficos, realidad

virtual, entre otros.
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1.2.4. Teoria Socio-Psicolégica

Segun Rivera et al. (2009) la idea basica de la teoria social es que los
consumidores adoptan ciertos comportamientos de consumo con el objeto de
integrarse en su grupo social, o de parecerse a los individuos de su grupo de

referencia y diferenciarse de otros.

Grandes marcas como Nike, LG, utilizan diversos personajes de la vida publica,
sobre todo deportistas, como se muestra el caso en la figura 6 del club Boca

Juniors.
Figura 6 Teoria socio-psicoldgica

Fuente: imagenes internet

En las estrategias de comunicacién de marketing suele aplicarse esta teoria en
ocasiones en forma de anuncios testimoniales de personas de reconocido
prestigio. El objetivo es que las personas compren para parecerse a los lideres

de opinién, o para ser aceptadas en el grupo social.

Esta teoria también se usa cuando se informa al consumidor de que éste es el
producto que todo el mundo compra, vy, claro, él no va a ser menos que el resto
del grupo, como sucede con los modelos y colores variados de zapatos para

damas que se ilustra en la figura 7.

Figura 7 Teoria socio-psicolégica

Fuente: imagenes internet
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También se puede encontrar el fendmeno contrario: los individuos se
comportan de forma que se diferencien del resto de las personas, lo cual en el
fondo se basa en la misma idea, destacar dentro del grupo.

Como se observa en los anuncios publicitarios destacan la originalidad y
creatividad con el fin de influir en el comportamiento y toma de decision del
consumidor, ya que para algunos ser el primero en probar tal producto o marca,
o usar productos ostentosos que despierten la envidia del resto del grupo es

indispensable para ser parte de la sociedad.

Esta es la idea que subyacia en las campafias publicitarias del reloj Omega

mostrada en la figura 8.

Figura 8 Teoria socio-psicolégica

Fuente: imagenes internet

Amparados en este concepto y en los ejemplos de la teoria socio-psicoldgica
se debe efectuar una publicidad dentro del Plan Comunicacional que impacte a
los estudiantes de colegios de quinto y sexto curso y que perciban que al
decidir estudiar la carrera de Ingenieria en Produccién en Artes Multimedia
logrard status, reconocimiento en el grupo social al que pertenece y que la
carrera que eligio es diferente al de la competencia por su calidad académica,
prestigio y que el precio que paga se encuentra compensado por el servicio

que recibe.

En conclusién, cada teoria tiene sus aplicaciones y también sus limitaciones. El
uso de una u otra depende en gran medida del tipo de producto de que se
trate. Para productos de consumo masivo, poco diferenciados y de baja

implicacién, o para productos nuevos, se aplica la teoria econ6mica. Para
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productos de poco precio, pero de marcas diferenciadas o de compra repetitiva,
serd preferible actuar basadndose en la teoria de aprendizaje. La teoria
psicoanalitica serd mas util en el caso de productos con un alto componente
emotivo y simbdlico para atraer al sexo opuesto 0 para compartir con amigos.
Cuando se trata de productos de caracter lujoso, cuya funcidén es mostrar el

prestigio y éxito del consumidor, se refiere a la teoria sociolégica.

1.3.Factores que influyen en el comportamiento de compra.

Segun Dvoskin R, (2004) se deben analizar los factores importantes para
definir el perfil del cliente final como son los sociales, situacionales y
psicol6égicos que son los puntos que influyen en el consumidor para la toma de

decisiones en una compra como se puede apreciar en la cuadro 2.

Cuadro 2 Factores del perfil del cliente

*Factores Psicologicos «Factores personales
jf/ﬁféiﬂ?on v'Demogréaficos
VA digai v'Estilo de vida
prenciza)e v'Situacionales
v'Actitudes
v'Personalidad y Auto concepto \ j
*Factores sociales

v'Familia

v'Grupos de referencia
v'Clases Sociales
v'Cultura y subcultura

- J

Fuente: Dvoskin (2004)

1.3.1. Factores psicoldgicos
Segun Dvoskin et al. (2004) el primer factor que influye en la conducta del

consumidores es la motivacion.
Callwood K., (2012) en su articulo dice que la motivaciéon es el impulso que

lleva al consumidor a la compra de un producto o servicio. Si la motivacion es

alta, es decir, la necesidad o la percepcion de la necesidad es alta, la persona
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buscard activamente satisfacer esa necesidad. Esto resulta en que el

consumidor decida comprar el producto o servicio.

Este factor psicologico estad directamente relacionado con la "Jerarquia de
necesidades de Maslow" como se ilustra en cuadro 3, que establece que cada
individuo buscaré activamente satisfacer las necesidades fisiol6gicas en primer
lugar, seguidas por las necesidades de seguridad, afiliacion, de reconocimiento
y, por ultimo, las necesidades de autorrealizacion. Las empresas que
aprovechan con éxito estas necesidades motivan a los consumidores a

comprar sus productos.

Cuadro 3 Jerarquia de las necesidades humanas

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptaciéon de hechos,
‘resoluciéon de problemas)

Autorrealizacion
autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada
Fis iOIOg (a /respiracién. alimentacién, descanso, sexo, hor

Fuente: Abraham Maslow

Se sabe que la motivacion es una fuerza energizante interna que orienta las
actividades de una persona hacia la satisfaccion de necesidades que un
momento dado se convierte en una urgencia de adquirir un producto o servicio
para cubrir los deseos o el logro de objetivos, por lo que se puede decir que
esta persona se encuentra lista para actuar, pero la forma en que lo hara
dependera de la percepcion con que mire las cosas.

Kotler y Armstrong, (2003) define la percepcion como "el proceso por el cual la
gente selecciona, organiza e interpretan la informacion para formarse una
imagen inteligible del mundo” (p.202).

Es importante que en el desarrollo de productos se traslade la mayor cantidad

de informacién en su producto nuevo, para que al momento de la venta, el
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posible comprador, pueda tener una percepcion que le garantiza que esta
satisfaciendo lo que est4d necesitando, o0 que aprenda con lo que esta
obteniendo a cambio de su dinero, ya que los consumidores hacen toda clase
de asociaciones de sus conocimientos previos y experiencias, logrando con ello
un aprendizaje y un cambio de su comportamiento o conducta humana.
Dvoskin R, 2004 en el articulo factores psicolégicos que influyen en los habitos
de compra de los consumidores dice:

Los consumidores son el producto de sus experiencias. Ellos catalogan
cada experiencia como buena o mala para su uso posterior cuando se
enfrentan a una situacion similar. Estas experiencias influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores, cambiando la forma en
gue reaccionan a los productos similares a aquellos con los que tienen
experiencia. Por ejemplo, muchos consumidores optan por comprar los
coches de Toyota, ya que han tenido buenas experiencias con sus
anteriores modelos de Toyota. Las empresas que se centran en la
experiencia del consumidor a menudo obtienen multiples pedidos porque
el consumidor no siente la necesidad de buscar otra opcién para cumplir
con esa necesidad en particular. Esto a menudo tiene un peso mayor que
el hecho de que los productos de la competencia puedan ser mas baratos
0 incluso mejores, en algunos casos.

Otros factores que influyen en la conducta del consumidor para tomar una
decision de compra dentro de los factores psicolégicos son las creencias,

actitudes, personalidad y autoconcepto.

Segun Dvoskin et al. (2004) las creencias y actitudes influyen en gran medida

en el comportamiento de compra del consumidor, y dice:

Las creencias son la forma de pensar sobre un tema o producto en
particular. Una actitud es la evaluacién la tendencia o sentimiento acerca
de un tema en particular consistentemente favorable o desfavorable de
una persona. Estas creencias y actitudes dan forma a la percepcion que
un consumidor tiene del producto. Estos factores pueden ser dificiles de
cambiar porque se derivan de la personalidad y el estilo de vida del
individuo. Los consumidores a menudo bloquean la informaciéon que entra
en conflicto con sus creencias y actitudes. Ellos tienden a retener
selectivamente? la informacién o incluso a distorsionarla para que sea
coherente con su percepcion previa del producto.

2 Selectivamente.- parte de individuos alcanzados que pertenecen al segmento.
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Rivera J., Arellano R, 2009 habla también sobre la personalidad como:

Una variable individual que constituye a cada individuo y lo diferencia de
cualquier otro; determina sus pautas de comportamiento. Incluye las
interacciones de los estados de animo del individuo, sus actitudes,
motivos y métodos, de manera que cada persona responde de forma
distinta ante las mismas situaciones”. “La personalidad esta formada por
caracteristicas innatas, a las cuales se le suman la acumulacién de
experiencias y acciones reciprocas entre el ser humano y su medio.

La personalidad se relaciona con o influye en las respuestas conductuales y
estas se han utilizado para estudiar el comportamiento del consumidor y
explicar la totalidad de su conducta organizada. Se sabe que la personalidad se
refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de automovil que
conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no se pueden cuantificar los
rasgos individuales de cada persona, por lo que es necesario identificar la
personalidad del consumidor con el fin de poder cubrir sus deseo y

necesidades de acuerdo a sus preferencias.

Como ultimo factor psicoldgico a analizar Rivera J., Arellano R, 2009 dice: “el
autoconcepto es la percepcién que los consumidores tienen hacia si mismos, y
a la vez es la imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros
mismos. La importancia de estudiar el autoconcepto en marketing viene dada
porque la persona a través del consumo se describe a si misma es como su

autoimagen” (p.2).

Con los conceptos enunciados anteriormente se puede indicar que el factor
psicolégico que opera dentro del individuo determina en parte el
comportamiento general de las personas y de esta manera influye en su

comportamiento como consumidor.

1.3.2. Factores personales

Dvoskin R, (2004) indica “al mencionar las subculturas, ya nos referimos
al factor de la edad como uno de los condicionantes de los habitos de
consumo, tanto en lo que hace a gustos como a necesidades de cada etapa del

ciclo de vida” (p.61).
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Ademas dice:

La ocupacién que una persona desempefia en la estructura laboral
también lo es, sobre todo porque a menudo confiere un cierto estatus, que
se comunica simbélicamente a través del uso de determinados productos
0 servicios. Asociado al factor ocupacion, el nivel de ingreso ocupa un
lugar importante...... Por ultimo, los estilos de vida estan asociados al
lugar de residencia: no es lo mismo un grupo familiar inserto en un habitat
urbano que en un grupo rural.

El estilo de vida de la familia tradicional ecuatoriana esta influenciado por la
herencia en la conducta de compra, aun cuando las personas se han vuelto
independientes y esta conducta muchas veces se hereda de padres a los hijos,
y puede ser muy diferente alin en el mismo grupo de cultura, y ocupacion.

El estilo de vida muestra como es la interaccion del cliente potencial con su
entorno y como varia su decision de compra. Por ejemplo, una secretaria de
carrera puede tener menos tiempo para desayunar o tomarse un break que un
Director de Carrera, por lo que el primero preferiria tomar un yogurt de envase
personal, para ahorrar tiempo y llegar antes a la oficina, mientras que el de
director podria acercarse al bar y comprar algo mas sélido y que le tome mas

tiempo.

Dentro de los factores personales influyen la edad del comprador y la etapa
gue esta pasando en su ciclo de vida, la ocupacion o su actividad profesional
que tiene, las circunstancias econdmicas al momento de la compra, el estilo de
vida que le ha tocado o que se ha buscado, la personalidad y el concepto de

credibilidad en si mismo.

Estas influencias situacionales tienden a ser menos significativas cuando el
consumidor es muy leal a la marca y participa intensamente en la compra;
aunque, en muchas ocasiones tienen una funcién importante en las decisiones

de compra.

Segun Stanton, William J., et al. (2004) las cuatro categorias de influencias

situacionales se relacionan con el porqué, cuando, donde y como compran los
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consumidores, asi como las condiciones en las cuales lo hacen, como se

muestra en la cuadro 4.

Cuadro 4 Categoria de influencias situacionales

( 1\ (G N
Dimension Tiempo Entorno
[ Términosde | | Estadosde animoy
Compra motivos del consumidor

Fuente: Stanton (2004)

Para tener una idea mas clara de las cuatro categorias se puede indicar lo

siguiente:

v La dimension del tiempo. En este punto el area de marketing debe estar

capacitado para responder a tres preguntas:

= (¢/Cbomo influyen en las compras la estacion, la semana, el dia o la
hora?

= ¢Qué impacto tienen los acontecimientos pasados y presentes en la
decision de compra?

= ¢ Cuanto tiempo tiene el consumidor para hacer la compra y consumir
el producto?

v' El entorno. Son las caracteristicas de una situacion que son aparentes para
los sentidos, como la iluminacion, los olores, el clima, los sonidos. Se debe
pensar en la importancia del ambiente en un restaurant o en la sensacién
excitante y de accién creada por los elementos visuales y los sonidos de un
casino de juego. La muasica puede ser un elemento importante en la
estrategia de una tienda.

v' Términos de compra. Los términos de compra y las condiciones de venta,
asi como las actividades relacionadas con la transaccion que los
compradores estan dispuestos a llevar a cabo, afectan a la compra de
consumo.

v’ Estados de animo y motivos del consumidor. Los consumidores se
encuentra a veces en un estado temporal que influye en sus decisiones de

compra. Cuando usted se siente mal 0 va retraso en camino a una cita, tal
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vez no esté dispuesto a esperar en la fila o a darse el tiempo que una
compra particular merece. Los estados de animos también influyen en las
compras. Emociones como la ira o la excitacion pueden ser causa que de

otra suerte nunca se hubieran hecho.

Cada persona mantiene una personalidad distinta, la cual definitivamente
influye en el momento de la compra. No es lo mismo alguien que es tranquilo y
toma su tiempo para ir al supermercado a comprar sus articulos de primera
necesidad y leer todo lo que existe y comparar precios, a otra persona que
mantiene una vida acelerada y que seguramente comprara o la misma marca
gue ha utilizado desde hace muchos afos, o el primer producto que le impacte,
sin tomarse un tiempo para explorar que nuevos productos han aparecido en el
mercado; o por el contrario Unicamente comprara el producto que vio en la

television o prensa escrita.

Es por ello que para realizar el Plan de Medios se realizara4 previamente una
investigacion de mercado que permita una que vez que se determinan los
factores personales de los clientes potenciales-primarios (estudiantes de
colegio): factores demograficos, estilo de vida, y sus influencias situacionales
se pueda identificar como esta segmentado el mercado objetivo, sus habitos y
quien o quienes toman la decision de compra de acuerdo a la subcultura a la

que pertenecen.

1.3.3. Factores sociales

Ademas de los factores personales las fuerzas sociales determinan en
gran medida la forma en que piensa, cree y actia el ser humano. Y las
decisiones individuales de compra, incluidas las necesidades que
experimentan, las alternativas que consideran y la forma en que se evaluan,
también se ven afectadas por las fuerzas que otras personas ejercen sobre el

comportamiento de compra.
Al respecto Dvoskin R, 2004 indica:

En toda sociedad surgen grupos de referencia que ejercen una influencia
directa en las actitudes de los individuos o en sus conductas, al actuar
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como modelos de comportamiento y estilo de vida. La existencia de estos
grupos modifica el concepto de si mismo de cada persona y crea
presiones que condicionan la aceptacion o el rechazo de determinados
productos o marcas que cada consumidor elige (p.58).

Los grupos de referencia pueden clasificarse en términos de participacion y en

términos de influencia como se muestra en la cuadro 5.

Cuadro 5 Grupos de referencias

TIPOS DE GRUPOS DE REFERENCIA

Miembro No miembro
m
9] Positiva Grupo de contacto | Grupo de aspiracion
=
"] Negativa Grupo de rechazo | Grupo de evasion

Fuente: Schiffman y otros.

Los autores Schiffman y otros cinco afirman que:

El grupo de contacto es aquel del cual el individuo es miembro y cuyos
valores, creencias y costumbres aprueban. EI grupo de aspiracion, en
cambio, es aquel al cual el individuo desea pertenecer. EI grupo de
rechazo es capaz de generar en el miembro comportamientos contrarios a
los que lo caracterizan. Finalmente el grupo de evasién genera las
mismas consecuencias que el de rechazo pero con la diferencia de que el
individuo no pertenece al grupo y no tiene contacto directo con €l p.58.

Dvoskin R, (2004) también dice que “la familia es uno de los més importantes
grupos de influencia sobre la conducta del consumidor, ya que moldea las

actitudes de los consumidores hacia el gasto y el ahorro” (p.59).

Por otro lado, Lafosse (1996) define la familia como "un grupo de personas
unidas por los lazos del matrimonio, la sangre o la adopcion; constituyendo una
sola unidad domeéstica; interactuando y comunicandose entre ellas en sus
funciones sociales respectivas de marido y mujer, madre y padre, hijo e hija 'y

hermana, creando y manteniendo una cultura comun”.

Benites (1997) habla de la familia diciendo "La familia sigue siendo considerada

como la estructura basica de la sociedad, cuyas funciones no han podido ser
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sustituidas por otras organizaciones creadas expresamente para asumir sus
funciones. De éstas, la mas importante, es aquella de servir como agente
socializador que permite proveer condiciones y experiencias vitales que
facilitan el 6ptimo desarrollo bio-psico-social de los hijos".

A partir de los conceptos anteriormente enunciados se puede decir decir que la
Familia es el conjunto de personas que viven juntas, que se relacionan unas
con otras, que comparten sentimientos, responsabilidades, informaciones,
costumbres, valores, mitos y creencias. Cada miembro que la conforma asume
roles que permiten el sustento del equilibrio familiar. Es una unidad activa,
flexible y creadora, es un equipo que resiste y actia cuando lo considera
necesario. La familia como institucion social es un sistema de fuerzas que

constituyen un elemento de apoyo para sus miembros y la comunidad,

La familia desempefia directamente la funcion de consumo final operando
como unidad econdmica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los
miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y
colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas compraran y
como se utilizaran para cumplir con las metas de los miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de
consumo de la familia en: predominantes masculinas (esposo) predominantes

femeninas (esposa) conjuntas automaticas.

Los mercaddlogos deben tratar este problema como cuatro cuestiones aparte,
porque cada una puede requerir estrategias diferentes:

v' ¢ Quién influye en la decisién de compra?

v' ¢Quién toma la decision de compra?

v' ¢ Quién hace la compra real?

v' ¢ Quién usa el producto?
Las necesidades de las familias y sus habitos de consumo dependen,

descontado el factor sociocultural, de su estructura y de las distintas fases de

su ciclo de vida, como se representa en el cuadro 6.
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Cuadro 6 Etapa del ciclo de vida familiar

l ETAPAS DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR I

+ Etapa de solteria: generalmente coincide con la entrada en el mercado
laboral

* Parejas recién casadas, sin hijos

* Nido lleno I: matrimonios con hijos menores de seis afios

* Nido lleno Il: matrimonio con el hijo més joven mayor de seis afios

+ Nido lleno Ill: matrimonios mayores con hijos dependientes/adolescentes
0 jivenes

* Nido vacio I: matrimonios con hijos independientes que acceden al mer-
cado laboral

* Nido vacio |l: matrimonios con el jefe de familia jubilado sin hijos en la
casa

* Superviviente solitario que aln conserva su empleo

= Superviviente solitario jubilado

Fuente: lldefonso Grande.

De esta manera, una familia que se encuentra en la etapa Nido lleno |
probablemente estard atravesando una situacién e crecimiento, tanto en lo
laboral como en lo familiar. Es posible que la familia se encuentre en
momentos de restriccidn presupuestaria y que su problematica este ligada a los
nifios y su desarrollo y que seguramente la prioridad o habitos de compra sean
productos como los juguetes, ropa infantil y alimentos para nifios. Mientras que
una familia en etapa de Nido vacio I, tal vez comience a experimentar
preocupaciones en torno a la salud, su cuidado y que en lo financiero este
pasando por una situacion holgada, puesto que sus hijos son econémicamente
independientes y que probablemente los paquetes turisticos y servicios de

medicina prepaga pueden ser apropiados en esta fase.

Dentro de los factores sociales es importante conocer la influencia de las
clases sociales en el momento de una decision de compra y que son un factor
decisivo para planificar el posicionamiento de los productos y marcas, ya que
de ello depende su percepcion.

Segun Rivera J, Arellano R, Molero V, 2009 desde el punto de vista de las
ciencias sociales y politicas, dice “la clase social se identifica con la jerarquia o
estrato social y se basa en la existencia de grupos sociales con distinta

influencia dentro de la sociedad” (p.239).
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Dice ademas:

Esta influencia se manifiesta en forma de una relacion de preeminencia
de los grupos del estrato alto sobre los demas grupos. Sin embargo esta
relacion no tiene por qué darse necesariamente en el comportamiento del
consumidor, puesto que implicaria que, para un determinado tipo de
productos, los de clase alta consumen mayor cantidad que los de clase
baja en proporcién a su disposicion en el estrato social, sin distinguir las
diferencias cuantitativas y cualitativas.

Rivera et al. (2009) dice “Si orientamos nuestra definicion hacia el campo del
marketing, concluiremos que la clase social es un subgrupo cultural formado

por personas que tiene comportamientos de consumo similares” (p.240).

Bajo estos conceptos se puede decir que la sociedad ecuatoriana esta dividida
en clases sociales, por un lado estan las clases dominantes que incrementan
sus riquezas explotando el trabajo de millones de trabajadores; son parte de
esta clase los grupos econdmicos financieros, industriales, agricolas,
comerciales. Por otro lado esta la mayoria de la poblacion ecuatoriana, la clase
obrera, los campesinos, los sectores populares. Los factores determinantes
para ubicar a las personas en una u otra clase social son su posicion frente a
los medios de produccién, esto es, si son duefios o no de ellos; el papel que
juegan en el proceso productivo, es decir, quién determina qué, cobmo, cuando,
cuanto, donde, con quién y para quién se ha de producir. De este punto se
parte, también para mencionar que debido a la poblacion multiétnica que se
tiene como lo indica el ultimo censo realizado en el afio 2010 en donde indica
que el 7,3% del total de la poblacion es afro descendiente y el 7% indigena.

Esto debido a que las clases sociales siempre seran el reflejo del nivel de
ingresos econdmicos asi como de la ocupaciéon y educacion que tengan en

cada una de ellas.

Es importante citar el siguiente articulo publicado por El Universo (2012):

El 49% de la poblacion del pais esta en la “clase media”, segun el ultimo
estudio elaborado por el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos
(INEC) denominado “El Ecuador ya cuenta con su estratificacion
socioeconomica” (2008).

El documento dice que el 28% de la poblacion se ubica en el nivel
socioeconémico Cy el 21% en el nivel D.
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En el nivel B, una “clase media alta” se ubica en el 23% de la poblacion;
esta tiene una menor posesion de un automovil que el estrato A, tiene
computadora, seguro y una television a color, y con educacién media y
universitaria.

Villacis explica que esto se debe al impacto de las remesas enviadas por
los migrantes. El contraste es evidente con Guayaquil donde el nivel A
llega al 34% vy en Quito al 53,4%.

Por razones como la migracion se da el caso que una familia pasa de una clase
social a otra, y por lo tanto en poco tiempo sus habitos de compra comienzan a
cambiar, aunque también se da todo lo contrario, que muchas familias
pertenecen a una clase social determinada, y debido a los sueldos estancados
versus al alto costo de vida, mas el pago de impuestos no equitativo ni justo,
han hecho que cierta parte de la poblacion pase a una clase social inferior a la

gue se encontraba; lo cual, también la obliga a cambiar sus habitos de compra.

El diario el Telégrafo (2012) dice:

A diciembre de 2006, la pobreza nacional (urbano rural) se encontraba en
37,6%. Dos afios después, en 2008, se ubicaba en 35,1% y para fines de
2011 estaba por debajo del 29%. Es decir, en cinco afos la pobreza se ha
reducido en nueve puntos porcentuales. De forma anéloga la incidencia
de la pobreza por ingreso en la nacional urbana se ubica actualmente en
16,3%, mientras la extrema pobreza se ubica en 4,7% de la poblacion....

En base a lo expuesto se puede determinar a la clase media ecuatoriana
en un 34% que representaria 5,3 millones de ecuatorianos (la poblacién
total es de 15°618.147).

La ocupacion puede una buena indicacién de la clase social, al igual que la
vivienda, mientras que el ingreso suele ser un factor engafioso ya que muchos
consumidores gastan mas de lo que ganan o compran productos caros
independiente de su nivel socioeconémico como es el caso del consumo de los

teléfonos celulares Blackberry, Apple, etc.

El nivel socioeconomico se divide en alto, medio alto, medio, medio baja, bajo.
Los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias
socioeconémicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de

tiempo libre y en habitos de consumo.
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Las diferentes investigaciones han revelado diferencia entre las clase en
cuanto a los hébitos de vestimenta, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso
del tiempo libre, gustos y preferencia de los lugares de compra y habitos de
ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente

en mecanismos de comercializacion.

1.4. Proceso de decision de compra

Dvoskin R, 2004 indica que “una decision es la seleccion de una entre dos
0 mas opciones. Si no hay posibilidad de eleccién, entonces no hay decision”.
Por ejemplo: Suponiendo que un fotografo, que generalmente compra una
marca de pelicula, de repente decide comprar otra marca de la competencia, a
pesar de que no ha habido cambio alguno en la calidad de las peliculas ni de
su precio. ¢A qué obedece ese cambio de lealtad? El simple hecho de sefialar
que su comportamiento de compra ha cambiado no ayuda a entender la
situacién. Tal vez la pelicula de la competencia haya sido recomendada
ampliamente por un amigo o tal vez el fotografo cambio de marca, porque
pensaba que la marca de la competencia captaba mejor los colores de algun
tema fotografico de interés. Por otra parte su decision puede deberse a una
insatisfaccion general con los resultados de su pelicula regular 0 a un anuncio

de la marca de la competencia.

Las etapas del proceso de decision de compra del consumidor se veran en
mayor detalle en el cuadro 7, en donde las variables internas y externas y la
posible accion directa del marketing a través de sus herramientas, influyen en
el comportamiento de compra.

Cuadro 7 Variables o estimulos del marketing

¥Yariables o estimulos del marketing
Producto Precio Distribucién  Comunicacion

|

Surgimiento de |a necesidad de wiajar

Wariables
externas del
consurmidor

Variables
internas del
consumidor

— i —

Entorno

Motivacion |
econdrmico,

Busqueda de Irformacidn ‘

Percepcion

Experiencia y
aprendizaje

Actitudes
Caracteristicas

Cireunstancias
especiales

]

—

Evaluacién de las alternativas

]

—

Seleccidn de una alternativa y
cornpra efectiva

l

—

Sensaciones posteriores a la compra
(satisfaccion o insatisfaccién)

Fuente: Dvoskin (2004)
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Los pasos fundamentales del proceso son el reconocimiento del problema,
basqueda y evaluacion de la informacion, procesos de compra vy

comportamiento después de la compra como se ilustra en el cuadro 8

Cuadro 8 Pasos proceso de decisién de compra

Reconoci- Identifica-
miento de la cién de
necesidad: alternativas:

El El consumidor
consumidor identifica
es impulsado productos y
a la accion marcas

por una alternativas y
reline
informacion
sobre ellos

necesidad o
deseo

Fuente: Dvoskin (2004)

El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia de la
necesidad o deseo y es impulsado por ello, posterior a ello identifica
alternativas de productos y marcas para luego de informarse evalla
ponderando los pros y contras, de esta manera poder decidir comprar o no el
bien o servicio, y como JUultima etapa del proceso se encuentra el
comportamiento del consumidor donde ratifica que su eleccion fue la correcta y

transformarse en un cliente leal a la marca y posible recompra.

Este proceso de decisién de compra va a cambiar de acuerdo al tipo de compra
sea esta por reflexibn o por impulso y por tipo de consumidor como son el
habitual, experimental, esporadico o abusivo como se ilustra en el cuadro 9 y
10 respectivamente.

Cuadro 9 Tipos de compra

Esquema de compra del consumidor

Factores

Dos tipos de compras de influencia
Por reflexion Por impulsofirracional
Tengo que bus- | He visto este | Rememorado: | Espontdneo: | — Consejo del ven-
car el produc- | producto la 1l- | tengo que com- | tengo ganas de dedor
to x con mar- | tima vez, lo|prar hoy este [comprar este |— Animaciones de
ca y compro hoy | producto producto venta
— Promociones
Compra Compra Compra — Productos com-
preseleccionada impulsiva impulsiva plicados que ne-
ionalizad dad pura cesitan ayuda
técnica (congela-

Compro lo que
me parece mejor

dos, material

Precio promocion andio-vissl ete)

Fuente: Dvoskin (2004)
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Cuadro 10 Tipos de consumidores

EXPERIMENTAL
consume con el objetivo de probar, a
s mayor edad menos experimentos

ESPORADICO:
consume de forma ocasional

ABUSIVO:

 consume de forma no adecuada, con
33 niveles de dependencia

Fuente: Dvoskin (2004)

Conocer las caracteristicas de los consumidores facilita como empresa poder
definir estrategias o factores de influencia para llegar de manera mas eficiente
a cada tipo de consumidor sea este que realice una compra por reflexion o por

impulso, logrando:

v Identificar de modo mas efectivo sus necesidades actuales y futuras.
v" Mejorar la capacidad de comunicacién con los clientes.

v' Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.
v

Planificar de modo méas efectivo la accién comercial.

1.5. El Mercado y el Marketing

Dvoskin R, 2004 indica que “para el Marketing, el mercado es un conjunto
de personas u organizaciones que tiene necesidades y estan dispuestas, en
ciertas condiciones de producto, precio, distribucion y comunicacion, a realizar

un intercambio con oferente determinado”.

Por ejemplo, el mercado educativo, se podria definir como toda la poblacion, ya
gue cualquier persona, desde que nace hasta que muere, tiene la necesidad de
educarse, de aprender y a esta se la conoce como demanda potencial. Pero si
se supone cierto tipo de oferta educativa como es el caso de la carrera de Artes
Multimedia, el mercado potencial se reduce fuertemente y se encuentra con la

llamada demanda disponible.
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Las empresas deben efectuar estrategias de posicionamiento de marca que
permitan diferenciarse una de otra para poder de esta manera captar el
mercado disponible.

1.6. Posicionamiento de marca

Jiménez, A.; Calderon, H.; Delgado, E.; Gazquez, J.; Gémez, M.; Lorenzo,
C.; Martinez, M.; Mondéjar, J.; Sanchez, M.; Zapico, L. (2004) dice que el
“posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas

gue la hacen diferente de sus competidoras y la hacen atractiva para el publico’
(p.85).

También indica que el Posicionamiento de marca es el resultado de un proceso
analitico basado en las siguientes preguntas como se muestra en la figura 9.

Figura 9 Proceso analitico del posicionamiento de marca

Elaboracién: Autora

1. ¢Una marca para qué? Se refiere a la promesa que hace la marca y el
beneficio que proporciona al consumidor. Por ejemplo, Supermaxi, Mi
Comisariato, Nestle, Coca Cola, Fundaciéon Natura son respetuosos con el
medio ambiente.

2. ¢Una marca para quién? Se refiere al aspecto de mercado objetivo. Durante
mucho tiempo, EGO ha sido un shampoo solo para hombres.

3. ¢Una marca para cuando? Se trata de la ocasion en la que el producto sera
consumido, Grand Duval es un champagne para ocasiones especiales
como quinceafieras.

4. ¢Una marca contra quién? En el contexto competitivo actual, esta pregunta

define los principales competidores que pueden capturar a los clientes. El
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anis ElI Mono tiene que competir contra el brandy, la ginebra, el ron o el

vodka.

Jiménez, A (2004, Citado por Ries A, Trout J., 1982) argumentan del
posicionamiento articulado sobre la comunicacion comercial como:

La percepcion que tienen los consumidores sobre una marca 0 un
producto, en relacion con otras marcas o productos del mercado o,
incluso, en comparacion con los que son ideales para ellos......

Cualquier posicionamiento no puede ser alcanzado ni es algo inmediato,
sino que requiere esfuerzo y tiempo para madurar en la mente de los
consumidores...... Hay que medir bien el alcance® del posicionamiento
pretendido. Algunas preguntas a responder son:

¢, Qué posicion ocupamos?

¢, Qué posicion queremos ocupar?

¢A quién debemos superar?

¢ Se tienen los resultados suficientes?

¢ Podemos resistir en esa posicién?

¢Estamos a la altura de nuestra posicion?

¢ El posicionamiento lo han de hacer especialistas externos?

Bajo estos conceptos se puede indicar que el posicionamiento lo define el
propio consumidor ya que se forman opiniones sobre las marcas y productos y
le dan un lugar determinado en sus mentes. Las empresas lo que efectian es
una influencia en esta posicion en la que los ubican los consumidores

aplicando posicionamiento estratégico de acuerdo al tipo de consumidor.

1.6.1. Posicionamiento estratégico y operativo

Jiménez, A et al. argumentan sobre el posicionamiento estratégico “que
para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso enlazar el
posicionamiento con otros conceptos estratégicos de la direccion del marketing
que llevan a definir donde y como se compite”. Para lo cual el concepto de

posicionamiento estratégico implica tres tareas basicas:

Segmentacién de mercado. Se trata de conocer donde y como competir.
Por lo que hay que conocer la diversidad del mercado y la necesidad de

3 Alcance.- porcentaje total de personas expuestas al menos una vez a un mensaje publicitario.
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identificar los segmentos que explique la compra del producto y la eleccion
entre las marcas.

Seleccién del mercado objetivo. Se procede a elegir el mercado donde
competir (target marketing) y establecer cuél es la ventaja diferencial que se va
a ofrecer al cliente.

Determinacién de la ventaja comparativa. Para ello es necesario conocer
quién es la competencia, determinar las posiciones de los competidores (para
lo que se puede utilizar mapas conceptuales y de preferencias), determinar las
dimensiones competitivas (como el consumidor percibe las posiciones de los
competidores y con qué atributos) y analisis de las posiciones de los
competidores.

Sobre el posicionamiento a nivel operativo Jiménez, A et al. establece que se

debe considerar un proceso de tres etapas:

1. Seleccionar a que categoria de producto debe asociarse y compararse la
marca.

2. Indicar cudl es la diferencia esencial de la marca y la raison d étre (razon de
ser) en comparaciéon con otros productos y marcas de la misma categoria.

3. Comunicar la definicién y lo que representa la marca.

En conclusion se puede considerar que para posicionar una marca es
importante aplicar estrategias que permitan identificar el segmento o mercado,
asi como también seleccionar el mercado al cual hay que dirigirse, consientes
de que para posicionarse en la mente del consumidor se debe de ofrecer un
producto o marca que tenga una ventaja diferenciadora frente a la
competencia, la misma que debe ser identificada, analizada, con el fin de poder
ser competitivos y poder trabajar en un plan de medios acorde a lo que

representa la marca.

1.6.2. La medicion del posicionamiento de la marca: Los mapa de
posicionamiento
Jiménez, A et al. dice que:

“si consideramos una perspectiva de medir la situacion actual en la que se
encuentra la marca, nos referimos entonces a un posicionamiento
analitico.

El posicionamiento analitico es el resultante de las percepciones
manifiestas de un segmento de mercado, relacionando una determinada
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marca con una serie limitada de otras que con ella compiten en un
determinado contexto. Para determinar el posicionamiento analitico de
una marca en el mercado, se utilizan los mapas de posicionamiento.
Proporcionan una representacion visual de las percepciones de los
consumidores sobre la marca y sus competidores utilizando atributos
(dimensiones) que sean relevantes para los consumidores.

El posicionamiento de una marca se puede medir siguiendo los pasos basicos

para desarrollar un mapa de posicionamiento:

1.
2.

Identificar las marcas competitivas.

Identificar los atributos relevantes, a través de una investigacion
cualitativa.

Llevar a cabo una investigacion cuantitativa en la que los
consumidores valoren cada marca en base a todos los atributos
clave.

Localizar las marcas en unos ejes de ordenadas

Si se dibujan graficamente los macro-atributos en una matriz, y luego se ubica

cada marca segun el grado de asociacién que tienen con cada uno, resulta un

mapa perceptual como se ilustra en la figura 10.

Figura 10 Mapa perceptual Posicionamiento macro-atributos
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Fuente: Product planning and management, Moore and Pessemier, (1993)
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1.6.3. La Comunicacién en las empresas y organizaciones

Segun Rodriguez I; Bigné J.; Kuster I. /et al (2007), la comunicacién
desempefia un papel fundamental en las empresas, asi como también las
organizaciones sin animos de lucro. “Todas ellas requieren de un dialogo
continuo con muchos y muy variados publicos (internos y externos). De hecho
la comunicacion ayuda a las empresas y organizaciones a mostrar lo que son y
lo que pretenden, y contribuyen a construir tanto la imagen de la marca

corporativa como la de los productos” (p.21).

Rodriguez [; Bigné J.; Kuster I. (2007, citado por Van Riel, 1995; 1997)
argumenta que “los responsables de la organizacion, emprenden actividades
de comunicacién conocidas bajo la denominacion de comunicacion de
direccién, en su intencion por conseguir que todas las personas que forma
parte de la organizacion compartan su mision, vision y objetivos, de contribuir al
reconocimiento del liderazgo de la direccién, y de promover la cooperacion y
motivacion de los miembros de la organizacidbn en la consecucion de las

metas”.

Gronroos C. (1994); dice que “la comunicacion también es parte integral de la
funcién del marketing interactivo. Lo que dicen los empleados, como lo dicen,
como se comportan, cual es el aspecto de las instalaciones de servicios,
maquinas y otros recursos fisicos y cémo funcionan, le dice algo a los clientes”
(p.151).

También indica que “los esfuerzos de comunicacién de marketing como
publicidad y ventas tienen un impacto en el servicio esperado, mientras que los
efectos de comunicacién de las interacciones comprador-vendedor influyen en

el servicio experimentado y en el cliente”.
Se puede concluir que es necesario redoblar esfuerzos en el factor de la

comunicacion para que todos los medios ayuden a construir y fortalecer la

imagen y reputacion de la marca.
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1.6.4. Herramientas Comunicacionales

Segun Rodriguez I; Bigndé J.; Kuster |. /et al (2007), existen “seis
instrumentos diferenciados para las comunicaciones de marketing que no se
utilizan de forma separada e independiente sino que se coordinan y combinan
en el mix de comunicacién: la venta personal, la publicidad, la promocién de
ventas, el patrocinio, las relaciones publicas y el marketing directo e
interactivo”™

La venta personal es una via de comunicacion oral e interactiva por la que
el personal de ventas de la empresa se comunica directamente con un
potencial comprador bajo el proposito de venderle un producto que
satisfaga sus necesidades y de construir una relacion con él.

La publicidad supone una comunicacidén con caracter impersonal que se
difunde, rapidamente y a un bajo costo por contacto, a través de medios
de comunicacién de masas, como la prensa, la radio, la television, el cine,
internet o el medio exterior. Para el ello el anunciante disefia el mensaje y,
como paga por su emision en el medio de comunicacién, también controla
las circunstancias en las que éste se transmite a la audiencia.

La promocion de ventas es un instrumento de comunicacién que busca
estimular la demanda del producto durante un periodo de tiempo limitado
y predeterminado, a través de incentivos econdmicos de muy diversa
indole (sorteos, reparto de muestras gratis, vales de descuento, ofertas
3x2, etc.)

El patrocinio recurre al soporte econdmico de una iniciativa ajena a la
empresa, como un acontecimiento cultural o un equipo deportivo, con la
intension de que los valores asociados a la imagen corporativa o a la de
las marcas de los productos se integren convenientemente en las
actividades y experiencias del consumidor.

Las relaciones publicas engloban un conjunto de actividades de
comunicacién, de caracter muy variado, con las que la empresa trata de
promover una imagen favorable de la institucién, sus marcas y productos
entre los distintos publicos de intereses. Entre dichas actividades se
encuentra la publicity, por la que se emiten comunicados, se organizan
ruedas de prensa y se llevan a cabo toda clase de iniciativas de relaciéon
con la prensa y a través de las que se pretende generar un flujo de
informaciones positivas sobre la organizacién en su conjunto o sobre los
productos y marcas que ésta rubrica.

El marketing directo se sirve de uno o mas medios de comunicacion
(correo convencional, televisién, prensa, teléfono, internet, etc.) para
dirigirse a personas u organizaciones cuidadosamente seleccionadas con
la intension de obtener de ellas una respuesta directa e inmediata.
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Basados en estos conceptos se indica que la decision de que instrumento de
comunicacién de marketing se debe utilizar, dependera de los objetivos de
marketing, de las caracteristicas del producto que se vaya a comercializar, del
comportamiento de la competencia, entre otros factores.

Lo que si es importante considerar que para llegar a la audiencia con un
mensaje claro y poder lograr una relacion de largo plazo, es necesario
seleccionar los medios adecuados y que para ello hay que considerar la

categoria y el target del producto.

1.6.5. Medios de comunicacion

Segun Sanchez J.; Pintado T. (2010); “existen canales de comunicacién
mas apropiados para generar notoriedad de marca, otros para potenciar la
imagen de marca y otros para favorecer la compra de producto. De modo que
la estrategia de medios sera configurada de acuerdo a los objetivos de la
campafa”. También aporta diciendo:

La comunicacion esta cambiando para lograr mayor eficiencia. Las formas
tradicionales de comunicar se complementan con las nuevas, formando
parte de una estrategia integrada, por lo que se hace una campafa de
360°. La idea de este enfoque es aprovechar cualquier oportunidad de
contacto entre la marca y su publico objetivo para transmitir un mensaje
consistente. Esto se denomina comunicacion holistica de marca, es decir,
el anunciante trabaja con distintos especialistas (ATL*, BTL®, Internet,
RRPP®, Marketing Directo, etc.) (p.29).
Segun Thomson |. (2006, citado por Kotler P.; Armstrong G. et al 2003) en su
articulo Tipos de medios de comunicacion afirma que “los medios de
comunicaciéon son el canal que mercadodlogos y publicistas utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccion
del o los medios a utilizar en una camparia publicitaria es una decision de suma
importancia porque repercute directamente en los resultados que se obtienen

con ella” (p.1).

También establece que es importante conocer cuales son los diferentes tipos

de medios de comunicacion, en qué consisten y cuales son sus ventajas y

4 ATL Above the line
5 BTL Below the line

6 RRPP Relaciones Publicas
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desventajas, con la finalidad de que puedan tomar las decisiones mas

acertadas al momento de seleccionar los medios que van a utilizar.

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacion se dividen, de
forma general, en tres grandes grupos (segun los tipos de medios de

comunicacién que engloban):

1. Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas
en un momento dado. También se conocen como medios medidos.

2. Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de
personas en un momento dado. También se conocen como medios no
medidos.

3. Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocién de

productos, algunas ordinarias y otras muy innovadoras.

En segundo lugar, cada uno de estos grupos incluye una diversidad de tipos de

medios de comunicacién, como se podra ver en detalle a continuacion:

1. Medios Masivos: Conocidos como medios tradicionales en publicidad.
Dentro de este grupo se encuentran los tipos de medios de comunicacion
publicidad que se ilustra en la figura 16.

Figura 11 Medios Tradicionales en Publicidad

™
RADIO

PUBLICIDAD
DBLIE PRENSA

REVISTA
N "

Elaborada: Autora

v’ Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los
publicistas desplegar toda su creatividad porque pueden combinar
imagen, sonido y movimiento.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, las emisoras de television abarcan la
television de cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network), las
estaciones independientes, la televisidbn por cable y un relativo recién
llegado, la television satelital de emision directa.
Sus principales ventajas son: Buena cobertura’ de mercados masivos;

" Cobertura.- nimero de individuos del segmento alcanzado.
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costo bajo por exposicion; combina imagen, sonido y movimiento;
atractivo para los sentidos. Entre sus principales limitaciones se
encuentran: Costos absolutos elevados; saturacion alta; exposicion
efimera, menor selectividad de publico.

v' Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad esta recobrando
su popularidad. Segun Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radio ha tenido
un crecimiento paralelo a la poblaciébn sobre todo por su naturaleza
inmediata, portétil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido.
Ademas, segun los mencionados autores, los radio escuchadores tienden
a prender la radio de manera habitual y en horarios predecibles. Los
horarios mas populares son los de "las horas de conducir®, cuando los
que van en su vehiculo constituyen un vasto auditorio cautivo.
Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad
geografica elevada y demografica; costo bajo. Ademds, es bastante
econdémico en comparacion con otros medios y es un medio adaptable, es
decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez. Sus principales
limitaciones son: Solo audio; exposicién efimera; baja atencién (es el
medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

v’ Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes
locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de
mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son
accesibles a pequefios comerciantes que deseen anunciarse. Entre sus
principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad
baja de reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es
selectivo con relacién a los grupos socioeconémicos.

v Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo”" porque se dirigen a
publicos especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a
mas clientes potenciales. Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de
lectura confortable ademas de que permiten la realizacion de gran
variedad de anuncios:

Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.

Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.

Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

Cuponeo: Cupo6n desprendible, ademas del anuncio impreso.
Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del
producto.

Sus principales ventajas son: Selectividad geografica y demogréfica alta;
credibilidad y prestigio; reproduccion de calidad alta; larga vida y varios
lectores del mismo ejemplar fisico. Sus limitaciones son: Larga
anticipacion para comprar un anuncio; costo elevado; no hay garantia de
posicion.
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Se puede concluir que los medios masivos son utilizados para lograr cobertura,
alcance, penetracién de mercado y frecuencia®, ademéas con ellos se logra
inducir a los consumidores en la compra y recompra del producto, se puede

decir también que son medios que permiten ser medibles.

También la Publicidad cuenta con medios no tradicionales para lograr persuadir
en el consumidor y decida realizar la compra del bien o servicio, como se
puede apreciar en el cuadro 11.

Cuadro 11 Medios No tradicionales en Publicidad

Via Publica*
Digitales

PUBLICIDAD
In Door

Alternativos
N\ _ N

Elaborada: Autora

2. Medios Auxiliares o Complementarios: Este grupo de medios incluye los
siguiente tipos de medios de comunicacion:

v Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y
selectivo, que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va
dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes potenciales.
Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web
en la red para presentar sus productos y servicios. Luego, deben
promocionarlo (para atraer a la mayor cantidad de visitantes interesados
en lo que ofrecen), primero, posicionandolo entre los primeros resultados
de busqueda de los principales buscadores (Google, Yahoo, Altavista,
MSN) para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos para
encontrar lo que buscan en internet; y segundo, colocando en otros sitios
web (relacionados directa o indirectamente con sus productos o
servicios), uno o mas de los siguientes elementos publicitarios: banners,
botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y otros, con la finalidad
de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas.
Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo bajo; impacto
inmediato; capacidades interactivas. Entre sus principales limitaciones se
encuentran: Publico pequefio; impacto relativamente bajo; el publico
controla la exposicion.

8 Frecuencia.- nimero de veces que una persona esta expuesta al mismo mensaje publicitario.
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v Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio
grupo de personas ‘“cautivas" pero con baja selectividad.
Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de
color.

Entre sus desventajas se encuentran: Poco selectivo en cuanto a sexo,
edad y nivel socioecondmico, y es bastante caro

v Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo
general, visual que se encuentra en exteriores o al aire libre.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo, capaz
de asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos incluyen:
espectaculares, escritura en el cielo, globos gigantes, mini carteles en
centros comerciales y en paradas de autobuses y aeropuertos, y anuncios
en los costados de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los
enormes depdsitos o tanques de agua. Sus ventajas son: Flexibilidad alta;
exposicion repetida; bajo costo; baja competencia de mensajes; buena
selectividad por localizacién. Algunas de sus desventajas son: No
selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconémico, no tiene
profundos efectos en los lectores, se le critica por constituir un peligro
para el transito y porque arruina el paisaje natural.

v" Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares cerrados donde las personas pasan
0 se detienen brevemente. Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta
publicidad se coloca en: Estadios deportivos; plazas de toros; interior de
los camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas
cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea
dentro de los vagones o en los andenes. Sus ventajas son: Bajo costo,
audiencia cautiva, selectividad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a
profesionales ni a empresarios, son muy numerosos Yy tienden a
parecerse tanto que se confunden.

v Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o
complementario consiste, por lo general, en enviar un anuncio impreso al
cliente potencial o actual. Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la
publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales,
cartas, catalogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en
sobres y paquetes, muestrarios, etcétera). La mas usual es el folleto o
volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo medio; permite personalizar. Sus
limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicion; imagen de
"correo basura".

Se concluye que los medios auxiliares o complementarios son utilizando para

lograr alto impacto, permanencia y frecuencia, ademas con ellos se logra elegir

su ubicacién de acuerdo al target seleccionado como por ejemplo en la Via

Publica por medio de los buses, gigantografias, paredes, pisos peatonales,
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vallas moviles, torres y basureros en las playas, tétems (mufiecos inflables),

entre otros.

Se puede afirmar entonces que casi cualquier cosa puede convertirse en un
vehiculo para exhibir publicidad. Por ejemplo, usando In Door en los elevadores
(ascensores) incluyen pantallas led para exhibir noticias, informacion vy
publicidad para captar la atencién de trabajadores de altos ingresos en los
grandes edificios de oficinas, circuitos cerrados en los aeropuertos para lograr

recordacion de marca.

3. Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encuentran en las
anteriores clasificaciones y que pueden ser muy innovadores.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, dentro de este grupo se encuentran los

siguientes tipos de medios de comunicacion:

Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.

Protectores de pantallas de computadoras.

Discos compactos.

Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en los videos
casetes rentados.

ASANENENENEN

Se puede concluir que los medios alternativos estan también dentro de los
medios no tradicionales que aportan para comunicar a los posibles clientes y
que es un apoyo para lograr captar mercado a través de insertos en estados de
cuenta, elementos de uso como carpetas, fundas de periédico o de basura, o
utilizar realidad aumentada causando notoriedad a la marca y un alto impacto

en el publico.

1.6.6. Plan de Medios

Segun Rivera Camino, J.; Garcillan de M. (2007) “el plan de medios
combina los soportes que seran utilizados para alcanzar el mayor numero de
individuos del segmento, el mayor numero de veces, valorizando lo mejor
posible la expresiéon del mensaje en el marco del presupuesto dado. La
eleccion de los medios esta funciébn de los objetivos, mensaje, alcance y

frecuencia que se desea’.
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Adicionalmente dice que la eleccion de medios se hace sobre criterios:
v' De eficacia, que se mide por la cobertura y la selectividad
v La adecuacién al objetivo, al producto, al mensaje.
v El presupuesto asignado

v El publico objetivo como factor clave.

Gonzélez, M.; Carrero, E. (2008) argumenta sobre la planificacion de medios
que “es un proceso de toma de decisiones que van marcando el camino a
seguir para utilizar la mejor manera posible el tiempo y el espacio publicitario
de los medios y, de esta forma, contribuir a la consecucion de los objetivos de
marketing de un anunciante”.
También aporta diciendo que:

El objeto ultimo del plan de medios es colaborar en la tarea de vender un
producto. Asi pues, la distribucion, el precio, los objetivos de ventas, los
hébitos y actitudes del consumidor, las tensiones del mercado o la
actividad de la competencia son factores que la planificacion de medios
ha de considerar y con los que tiene que armonizar las soluciones que
proponga. Todas esas soluciones se organizan dentro de una estructura
denominada Plan de medios. Este plan contiene las recomendaciones y
detalle para la utilizacién de los medios, asi como una estimacion del
resultado que esperamos conseguir.
Es también la plataforma de trabajo que aprueba el cliente (anunciante)
COmMo paso previo a su ejecucion, siendo la referencia obligada durante
todo el desarrollo de una campafa publicitaria.

De acuerdo con los conceptos enunciados, un Plan de Medios es una parte del

Plan de Publicidad que tiene como fin medir la cobertura del mercado alcance,

frecuencia y el presupuesto asignado para una Campafia Publicitaria y para un

periodo de tiempo.

1.6.7. Estrategia Plan de medios

Luther W. (2003) indica que la estrategia de medios publicitarios definira
“la forma en que debera usar su presupuesto publicitario para abarcar el mayor
namero de personas de su grupo objetivo, de la manera mas eficiente y
efectiva. EIl plan de medios publicitarios detalla los medios especificos que
habran de usarse, durante qué meses, semanas, dias u horarios, asi como el

tamafo la duracion de sus avisos y comerciales.
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Segun Garcia M. (2008) “la estrategia publicitaria se define con el objeto de
traducir de forma comprensible al publico objetivo, los fines comunicacionales

de la empresa anunciante”.

Como es necesario comunicar eficientemente y establecer certeramente el
publico objetivo se debe tener claro la estrategia de publicidad a adoptarse
segun sea la estrategia decidida por marketing con el fin de conseguir el
objetivo de ventas y/o posicionamiento de la marca. Para ello es necesario
hablar de tres tipos de estrategia de publicidad: estrategia competitiva, de

desarrollo y/o de fidelizacién como se ilustra en cuadro 12.

Cuadro 12 Estrategias de Publicidad

Captar Ia cifra de Aurnentar la demanda global
nagocio de la competancia
| Estrateglas competitivas I | Estratagias de desarrollo |
Ganan ias sobre Ganancias sabr ot products Creando nuevas Modificands los cxp«wﬂiom
las marcas competidoras de la misma marca consumidares de COMpra y CONSLUMD
| | [ |
Estrategias competitivas ’ Canibalizacién ] | Estrategias extensivas | | Estrateglas intensivas |

Estrategias comparativas
Estrateging do inversién
Estralegins de posicionamisnto
Estratepias promocionaies Desarrolio de  Aumento por " "
Estrategias de seguimierto lademanda  encima dp: hﬁi‘;" ‘: los :"“m
os de nuevas
global  desarollonaturel  Ullizacién  utlizacionss
del producta  del producto

Por una accidn Por una accidn
individual colectiva
Consarvar los cllentes

| Estrategias de fidelizacién

Fuente: Garcia M (2008)

1.6.7.1. Estrategias publicitarias competitivas

Segun Garcia M. (2008) “el objetivo de este tipo de estrategia publicitaria
es quitarle ventas a la competencia, convirtiendo sus clientes en propios al
generar conocimiento de la oferta y/o induciendo la prueba. Se puede distinguir

las siguientes estrategias competitivas:

v Estrategias comparativas. Tratan de mostrar las ventajas de la marca
frente a la competencia.

v Estrategias financieras. Se basan en una politica de presencia en la
mente de los destinatarios superior a la de la competencia,
acaparando el espacio publicitario. Recurren a una publicidad muy
convencional. Sus objetivos se expresan mediante porcentajes de
notoriedad, cobertura de audiencia...

v Estrategias de posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar
en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia,
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a través de asociarle una serie de valores o significaciones positivas
afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razon
del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia para los
consumidores.

v Estrategias promocionales. Son muy agresivas. Los objetivos
promocionales pueden ser: mantener e incrementar el consumo del
producto; contrarrestar alguna accion de la competencia; e incitar a la
prueba de un producto.

v Estrategias de empuje (push strategy) para motivar los puntos de
venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a
empujar mas efectivamente los productos o lineas de productos hacia
el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio,
publicidad cooperativa, subsidio para promociones...). Se trata de
forzar la venta.

v Estrategias de traccion, Estrategias de traccion (pull strategy) para
estimular al consumidor final a que tire de los productos, a través de
una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el producto. Incitarle
a la compra.

v’ Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la
mayoria de competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen
fortalecer al lider”.

Asi pues con la estrategia publicitaria competitiva se podra diferenciar el
producto de los competidores con una ventaja que permita competir en el
mercado, apoyados en un plan de medios que logre alcance, frecuencia e
impacto en la forma de comunicar la marca, utilizando medios tradicionales y
no tradicionales dependiendo del bien o servicio que se requiere posicionar de

acuerdo al target seleccionado.

1.6.7.2. Estrategias publicitarias de desarrollo
Segun Garcia M. (2008) “la finalidad de este tipo de estrategia publicitaria
es potenciar el crecimiento de la demanda. Se pueden distinguir las siguientes

estrategias de desarrollo:

v’ Estrategias extensivas. Pretenden conquistar nuevos consumidores.

v" En mercados de fuerte y rapido crecimiento se recurre a la distribucion y
a la publicidad, la cual ha de crear una fuerte imagen de marca, para la
futura supervivencia de la empresa.

v' En mercados maduros, la publicidad puede provocar o al menos apoyar
una innovacion técnica, nuevos sistemas de distribucion, disminucién de
los precios, o cambios de actitudes o habitos de consumo. La intencion
es la de activar los estados de estancamiento que caracterizan a estos
tipos de mercados.
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v Estrategias intensivas. Conseguir que los clientes actuales consuman
mas, es decir, que aumente la venta por cliente.

v' Se suele plantear objetivos como incrementar el nimero de unidades
compradas, aumentar la frecuencia de compra, alargar la etapa de
consumo...

v' Se suele exigir demasiado a la publicidad al enfocar los objetivos a corto
plazo, cuando se sabe lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiar
un habito y costumbre”.

Este tipo de estrategia se debe utilizar cuando las empresas quieren ampliar su
participacion o cobertura de mercado para lo cual deberan analizar sus canales
de distribucién, incrementar vendedores, revisar precios, aumentar volumen o
frecuencia de compra, lo que se decida se basara en la estrategia intensiva o
extensiva que se requiera aplicar en la empresa con el fin de aumentar la

demanda y por consiguiente las utilidades.

1.6.7.3. Estrategias publicitarias de fidelizacién

Segun Garcia M. (2008) “Estas estrategias son complementarias a las
anteriores. Tratan de retener a los consumidores del producto, y mantener su
fidelidad de compra y consumo. Es decir, lograr un mercado cautivo, que
garantice las ventas futuras con las correspondientes evoluciones de precio.

Objetivos publicitarios que se plantean son:

v' Resaltar la presencia de la marca, aumentando la cantidad y frecuencia
de camparias publicitarias.
v' Actualizar la marca, modificando el anagrama y/o logotipo de la
empresa, para lograr un nuevo posicionamiento de la misma, en su tarea
de rejuvenecimiento, o bien, cambiando los ejes de comunicacién y
tratamiento de las campafas. Por ejemplo: cervezas, telefénica...”
La estrategia de fidelizacion como su hombre lo indica busca fidelizar al cliente
gue compre y consuma la marca logrando clientes de largo plazo, para ello es
necesario trabajar con posicionamiento o reposicionamiento de acuerdo al ciclo
del producto o planteando objetivos publicitarios que mantengan recordacion

de marca constante en los clientes cautivos.

Una vez que se ha identificado que estrategia publicitaria se va a utilizar
basados en el objetivo a alcanzar, sea este quitarle ventas a la competencia o

potenciar el crecimiento de la demanda o si se decide fidealizar la cartera de
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los clientes, hay que determinar que presupuesto es necesario para realizar la

campafia publicitaria.

Sobre este punto Luther W. (2003) indica que normalmente los anunciantes
emplean uno de tres métodos para determinar el tamafio de su presupuesto

publicitario:

Uno de ellos consiste en basar los gastos publicitarios en un porcentaje
de las ventas. Aunque éste es un método comun, también es el menos
significativo. Los requerimientos presupuestales para publicidad, con
relacion al volumen de ventas, varian segun la industria e incluso segun
los productos o servicios individuales dentro de cada industria. La tasa
también varia considerablemente dentro de cada industria.

El segundo método para determinar el tamafio de su presupuesto
consiste en gastar a la misma tasa de la competencia. Hoy en dia es muy
dificil descubrir lo que estan haciendo sus competidores en cada medio
publicitario. Varias firmas de investigacion recopilan cifras de gastos
publicitarios por mara o por empresa para cada medio existente, tanto a
nivel de mercado como a nivel nacional.

El tercer método, y el mas eficaz de todos, para determinar el tamafio de
su presupuesto publicitario, s basado en lo que desea lograr. Primero
debe decidir qué estrategia de mercado va a adoptar. ¢Esta en
condiciones de penetrar en el mercado? ¢O tendra que limitarse a
mantener su nivel? ¢Quiza existan razones para ceder su participacion?.
Cuando haya determinado sus estrategias, calcule la publicidad
necesaria. La mejor forma de hacerlo requiere el uso de cifras sobre
alcance y frecuencia para llegar al peso publicitario apropiado, utilizando
la ecuacion siguiente:

Alcance x frecuencia = niumero bruto de impactos
El alcance y el numero bruto de impactos se los obtienen por medio de
investigaciones de lectores o con base en su propio criterio. Para obtener

la frecuencia deberé utilizar la siguiente ecuacion:

Frecuencia= numero bruto de impactos
alcance

Con estos antecedentes se puede establecer que para fijar el presupuesto
publicitario es necesario tener claro el objetivo publicitario y la eleccion de los
medios basados en el mensaje que se requiera transmitir, asi como también

decidir el alcance, la frecuencia y el impacto que desee causar de los productos
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sean estos tangibles e intangibles, ya que en funcion del producto y su

posicionamiento dependera también la accion publicitaria.

Segun Garcia M. (2008) “los factores basicos que condicionan la accién
publicitaria son: el producto y su posicionamiento, los destinatarios (target

group), la competencia y los objetivos de la campana” (p.59).

Basados en estos elementos Garcia M. (2008, citado por Ortega 1991),
“establece una clasificacion de la publicidad en funcién del producto y se debe

diferenciar si el objeto es un producto tangible o intangible” (p.59).

v Publicidad de producto tangible. Este tipo de publicidad hace referencia
a productos fisicos, palpables, mads o menos duraderos como son:
televisores, la ropa, las bebidas, los alimentos, los juguetes, los
ordenadores, los bienes de equipos, los productos pesqueros, los
electrodomeésticos......

v Publicidad de productos intangibles. Servicios. La sanidad privada, la
banca, las compafiias de seguros, las compafias aéreas, los transportes
en general, las cadenas hoteleras, las agencias de viajes.... son algunas
de las empresas de servicios que mayores presupuestos destinan a la
publicidad. El beneficio de este tipo de empresas, se basa en el equilibrio
entre los servicios que se ofrecen, y los que espera el consumidor. Por lo
que, el contenido de sus mensajes se debe centrar no en el servicio
(producto) ofrecido en si, sino en las satisfacciones que proporcionan, asi
como en el equipo humano de estas empresas, verdaderos artificies de la
satisfaccion final. Por ello, es importante que adquiera publicitariamente,
trabajar a conciencia sobre una imagen de marca, como valor afiadido,
que la diferencie dentro del sector.

El producto de este proyecto es intangible ya que es una institucion educativa
qgue brinda servicios académicos sin fines de lucro por lo que la estrategia de
plan de medios a desarrollar debe estar basado no solo en el servicio sino
también en la satisfaccién que ofrece la carrera a los consumidores con el fin
de lograr una ventaja competitiva y una diferenciaciéon en la categoria del

producto.

Para lograr lo mencionado anteriormente es necesario identificar mediante una
investigaciéon de mercado los siguientes puntos clave para desarrollar un plan

de medios:
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Factores que influyen al estudiante de colegio para elegir la carrera de
pregrado.

Si conoce de la carrera de Ingenieria en Produccion y direccion en Artes
Multimedia.

El posicionamiento de la marca catélica.

Los atributos de la marca.

Los factores que aportan a decidirse por la marca.

Medios de comunicacién que le gustaria recibir informacion de la carrera.
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CAPITULO Il

2. Estudio y Andlisis Situacional
2.1. Analisis del Microentorno

Para que una empresa, ya sea de bienes o servicios pueda obtener una
ventaja competitiva, debe constantemente estar pendiente de los cambios de
Su entorno a nivel macro y micro es por eso que en este proyecto también se
analizaran los distintos factores que generan influencia sobre la empresa y que
con su estudio y andlisis permitiran identificar las estrategias y planes a seguir

en las diferentes situaciones que se presenten.

Dentro de la clasificacion de los proyectos de inversibn este se sitla de
acuerdo al sector econdmico en terciario (producto intangible), y en lo que
respecta al sector de propiedad su participacion es mixta, ya que la asignacion
de los recursos de la carrera de Ingenieria en Direccion y Produccion de Artes
Multimedia de la Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad Catodlica
de Santiago de Guayaquil esta destinada a generar servicios académicos a los

consumidores, sin fines de lucro.

2.1.1. Reseria historica

La Facultad de Artes y Humanidades fue creada el 23 de mayo del 2005
(Resolucion NO. 012-05) con la modalidad de autofinanciada y con cuatro
ejes: ARTES, HUMANIDADES, LENGUAS EXTRANJERAS Y TECNOLOGIA.

La carrera de Ingenieria en Sistemas Multimedia es parte de estos cuatro ejes
y fue creada por el convenio entre la Fundacién Teleducando y la Universidad
Catodlica de Santiago de Guayaquil el 30 de marzo de 2004 y fue asentada y
registrada por el CONESUP el 14 de abril de 2004 como perteneciente a la

Facultad de Especialidades Empresariales.

El 30 de septiembre de 2005 se rescinde el convenio entre la Fundacion
Teleducando y la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil y es entonces
el 27 de junio de 2006 que la carrera de Ingenieria en Sistemas Multimedia
forma parte de la Direccion de Carreras y Programas de Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion de la Facultad de Artes y Humanidades de la

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.
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En fecha de 13 de mayo de 2008 fue aprobada, por el Consejo Universitario, la
nueva denominacion de la Carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en

Artes Multimedia.

La Carrera ha tenido un incremento constante ya que desde el afio 2005 a la
actualidad ha subido en un 317% de estudiantes es decir que en el B-2005
contaba con 53 alumnos y al B-2012 cuenta con 221 alumnos, como se

evidencia en el Grafico 1.

Gréafico 1 NUmero de estudiantes de Multimedia B2005 al B2012

Numero de estudiantes de Multimedia
B-2005 al B-2012

B-2012 | 221

J 248
B-2011 | 219
246

B-2010 | 211
214

B-2009 | 176
] 188
B-2008 181

213

B-2007 | 156
159

B-2006 | 92

104

B-2005 | 53

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades

Elaboracién: Autora

En el grafico 2 y gréafico 3 se puede apreciar el incremento de estudiantes en la

carrera por cada semestre.

Gréfico 2 Incremento de estudiantes carrera Artes Multimedia por Semestre B

B-2005; 53

8 == Vzooﬁ; 92

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades
Elaboracién: Autora
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Grafico 3 Incremento de estudiantes carrera Artes Multimedia
por Semestre A

A-2006; 104

A-2012; 248

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades
Elaboracién: Autora

Segun el Plan Director de la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién en

Artes Multimedia estructura la carrera con los siguientes pardmetros:

2.1.2. Misién

Formar profesionales creativos con responsabilidad ética, sustentados por
la integracion del arte digital y las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacién, y capaces de resolver, de manera critica y efectiva, los
problemas de los sistemas multimedia y virtuales, las tendencias, estilos y

géneros, y su compromiso e identificacién con el arte, la ciencia y la sociedad.

2.1.3. Vision

Desarrollar un espacio de reflexién, analisis y produccién, en el ambito
académico y artistico, para la realizacion de obras multimedia enfocadas en la
creatividad, la educacion, el registro critico de la realidad social y los desafios

de la ciencia y la tecnologia.

2.1.4. Valores

El personal que presta sus servicios para la carrera de Ingenieria en
Produccion y Direccion en Artes Multimedia, deberan desarrollar sus

actividades bajo la observacién de los siguientes principios:

Eficacia: Realizar sus actividades para lograr los objetivos institucionales.

57



Eficiencia: Ejecutar sus actividades para alcanzar los metas institucionales, sin

demora y optimizando los recursos.

Calidad: Desempefiar sus labores procurando que los servicios de la carrera
satisfagan las expectativas de los estudiantes.

Coordinacion: Concertar medios y esfuerzos entre compafieros de trabajo, para

alcanzar los objetivos institucionales.

Transparencia: Desempefar sus labores garantizando el acceso a los

estudiantes.

Respeto: Conducirse bajo el esquema del respeto a la institucion, garantizando
el cumplimiento de los procedimientos administrativos y académicos, regidos

bajo los principios y la misién de la facultad y de la institucién educativa.

Probidad: Actuar con rectitud evitando conductas contrarias a los principios

anteriormente enunciados.

Discrecién: Guardar reserva con respecto de hechos o informaciones de los
que tengan conocimiento con motivo del ejercicio de sus funciones, sin
perjuicio de los deberes y las responsabilidades que le correspondan en virtud

de las normas que regulan el acceso y la transparencia de la universidad.

Responsabilidad: Desarrollar sus funciones a cabalidad y en forma integral

dentro de los plazos establecidos por sus superiores.

Legalidad: Ejercer sus funciones de acuerdo a las resoluciones administrativas

vigentes.

Disponibilidad y Cortesia: Mantener una conducta colaboradora y cortés con
todos los estudiantes que accedan a los servicios que brinda la carrera de
Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia de la facultad de

Artes y Humanidades.

2.1.5. Objetivos de la Carrera

v Dirigir y producir obras multimedia para medios de comunicacién masiva,

interactiva y virtual en cualquiera de los géneros que fuesen necesario.
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v Utilizar las nuevas tecnologias en funcién de la creatividad, racionalizando

los recursos financieros para la produccién multimedia.

v Gestionar procesos académicos y administrativos que permitan emplear
adecuadamente el talento humano, los recursos tecnoldgicos y financieros
en funcion de la formacion ética de la sociedad por medio de obras

multimedia.

2.1.6. Estructura Organizacional

La estructura organizacional de la carrera de Ingenieria en Produccidon y
Direccion en Artes Multimedia esta conformada por un Director de la Carrera, la
Comisién Académica de carrera y la Secretaria de carrera como se ilustra en la

figura 12.

Figura 12 Organigrama de la carrera de Ingenieria en Produccion y
Direccién en Artes Multimedia

CONSEJO DIRECTIVO DE
LA FACULTAD

DECANATO H ICAIM

COORDINACION
ADMINISTRATIVA
DIRECCION DE CARRERAS
Y PROGRAMAS
COMISION ACADEMICA DE
CARRERA

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades

Elaboracién: Autora

2.1.7. Productos
2.1.7.1. Perfil Profesional

De acuerdo al Plan Director se puede indicar que el perfil profesional es:
Conocimientos tedricos, artisticos y técnicos para la Produccién y Direccién de
Sistemas Multimedia y Virtuales desarrollando la realizacion de obras digitales
e interactivas de cualquier género como pueden ser web site, educativos,
institucionales, enciclopedias, autorias, animados y publicitarios entre otros;

utilizando las nuevas tecnologias digitales en funciébn de las diferentes
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especializaciones como son: disefio, manipulacion de la imagen, programacion,
animacion, efectos digitales, edicibn de video y audio; contribuyendo al
desarrollo social sustentable del pais, con sentido critico y sélidos
conocimientos y habilidades en la Direccion, Produccion y Administracion de
Productoras Multimedia con un perfil creativo y estético acorde a las actuales

condiciones que impone el arte digital e interactivo en este nuevo siglo.
Tiempo de estudios

La Carrera tendra una duracion de nueve semestres incluido el proceso
de graduaciéon. Cada materia de la carrera se dictara bajo el sistema semestral
con una duracion de 48 a 144 horas, equivalentes de 3.0 a 9.0 créditos por
materia. Para concluir toda la carrera, el estudiante debera aprobar el total de
232 créditos en 66 materias, 25 créditos en trabajo de graduacion
preprofesional y 24 créditos en el trabajo de graduacion profesional y que si el
estudiante toma cada semestre sus materiales completas, el alumno terminara

la carrera en cuatro afios y medio.
Titulos que otorga

Ingeniero en Produccién en Direccion en Artes Multimedia.

2.1.7.2. Pensum Académico

El Ingeniero en Produccién y Direccibn en Artes Multimedia de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, debera realizar un curso de
admision cuya duracion es aproximadamente de 8 semanas o un examen de
admisién que una vez aprobados podran ingresar los estudiantes al semestre A
o B de acuerdo a la fecha en que decida inscribirse, para ello debera tener
claro las materias que va a tomar por cada ciclo como lo indica el cuadro 12, y
donde se puede apreciar que son nueve ciclos. Cabe indicar que cada materia
del pensum es mediante créditos y lo estudiantes deberan cubrir al finalizar la
carrera para poder ser considerado estudiante egresado y culminar con el

seminario de graduacion y trabajo de graduacion sustentada ante un tribunal:
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Cuadro 13 Orden de materias por ciclo

ORDEN DE MATERIAS POR CICLO
PENSUM ACADEMICO / MALLA CURRICULAR

CICLO |

CICLO I

TEORIA DE LA COMUNICACION
VISION INTEGRAL DE LAS ARTES
TALLER DE PAGINA WEB
FUNDAMENTOS DE DISENO
TEORIA DE LA IMAGEN

TEORIA DEL COLOR

IDIOMA ESPANOL

MEDIOS DE COMUNICACION
COMPOSICION AUDIOVISUAL
HTML

DISENO |

SEMIOTICA

FOTOGRAFIA DIGITAL
TRATAMIENTO DE IMAGENES

TEOLOGIA | TEOLOGIA II
cicLo I CICLO IV
TECNOLOGIAS DE COMUNICACION ESTADISTICA

GUIONIZACION MULTIMEDIA
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
DISENO DE PRODUCTOS MULTIMEDIA |

TALLER DE GUION MULTIMEDIA
DISENO DE PRODUCTOS MULTIMEDIA |1
DIBUJO

DISENO I MONTAJE Y EDICION
TEORIA Y ARTE DEL MONTAJE Y LA EDICION | MATEMATICA APLICADA
INFORMATICA A LA PROFESION IPC

cicLov cicLo Vi

TELEMATICA Y REDES PUBLICIDAD

SONIDO Y ACUSTICA
FUNDAMENTOS DE PROGRAMACION
MULTIMEDIA AVANZADA |
ANIMACION DIGITAL

FISICA APLICADA

INGLES TECNICO

PROGRAMACION Y HERRAMIENTAS DE
INTEGRACION |

MULTIMEDIA AVANZADA ||
TALLER DE ANIMACION DIGITAL
EDICION DIGITAL DE SONIDO
RECURSOS TECNOLOGICOS

ESTUDIOS CONTEMPORANEOS
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CICLO VII CICLO VIl

ESTETICA COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL
ETICA PROYECTO

PROGRAMACION Y HERRAMIENTAS DE PRODUCCION AUDIOVISUAL
INTEGRACION Il REALIDAD VIRTUAL

INTEGRACION DE SISTEMAS MULTIMEDIA ADMINISTRACION

BASES DE DATOS EFECTOS DIGITALES
AUTORIA DE DVD-VIDEO ELECTIVA I
ELECTIVAI

CICLO IX

LEGISLACION Y DERECHOS DEL AUTOR

TALLER DE PRODUCCION Y DIRECCION DE AUTORIA E INTERACTIVOS
TALLER DE PRODUCCION Y DIRECCION DE WEB SITE

PLAN DE MERCADEO

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades
Elaboracién: Autora

2.1.7.3. Malla Curricular con flujo

La carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion de Artes Multimedia
tiene implementada una malla curricular desde el afio 2008 y se encuentra
vigente para aquellos estudiantes que pertenecen a esa promocién, algunas
materias tienen concatenacion, es decir, que para poder tomarla debera haber
aprobado la del ciclo anterior como se puede apreciar en la figura 13,
adicionalmente podemos notar que para lograr el titulo debera haber tomado
281 créditos, de los cuales 221 créditos son de formacién profesional y la

diferencia es el trabajo de graduacién, inglés e informéatica.

Podemos también indicar que la malla curricular est4 divida por areas de
Comunicacion Multimedial, Produccién Multimedia, Artes Digitales, Estudios
generales, instrumentales y tecnoldgicos, estas areas se subdividen por ciclo

basico (I al IV), basico especifico (V al V1) y el preprofesional (VII al 1X).
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Figura 13 Malla Curricular de la Carrera
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Fuente: carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién de Artes Multimedia

2.1.7.4. Nuevas Regulaciones Académicas

El Vicerrectorado Académico bajo la estrategia de implementar una malla
académica acorde al esquema que normalizara el Reglamento de Régimen
Académico una vez aprobado, inicié un proceso de revision curricular en las
diferentes carreras de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil el cual
contempla el establecimiento 6ptimo del macro, meso y micro curriculum; este
proceso fue acogido e implementado por la carrera de Ingenieria en Produccion
y Direccion en Artes Multimedia, obteniendo como resultado una malla
actualizada que evidencia una estructura sélida en su conformacion académica
y que incluye en sus 227 créditos el trabajo de titulacion y que ha sido
implementada a partir del semestre B-2012 para los primeros ciclos de la

carrera como lo indica en el cuadro 14.
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Cuadro 14 Malla Curricular actual

CAMPOS N
NIVELES ACAMPO DE LA PROFESION CAMPOS DE
CURRICULAR | CICLO | caMPO rea Area CAMPO DE | FORMACION
ES S DISCIPLINA | Bésica de la Practicas | INVESTIGACI |1y i ANISTI
R Profesioi Instrumental ON CA
1 Teoriade la Taller de Idioma Espafiol | 25
Comunicacién | Pagina Web 3)
(3)  Teoria |(4)
de la Imagen Fundamento
3) s del Disefio
Teoria del ®3)
Color (3)
Dibujo (3)
Vision Integral
de las Artes (3)
1 Anélisis Programaci6 | Fotografia Metodologia de | Teologia I(3) 25
Semidtico n Aplicada | Digital (3) la
(3) Medios de | (4) Tratamiento Investigacion(3)
NIVEL Comunicacién de Iméagenes
BASICO @ (3_)
Disefio
Digital I (3)
11 Tecnologias de | Taller de Disefio Investigacion Teologia Il (3) |25
Comunicacién | Guién Digital 11 (3) Aplicada (3)
3) Multimedia
Fundamentos | (4) Base
de de Datos
Matematicas Aplicada
@) (©)
Composicio
n
Audiovisual
(©)
v Estética (3) Disefio Montaje y Practica IPC (3) 27
Fundamentos | Productos Edicion (3) Preprofesi
de Fisica(3) Multimedia onal I (5)
1(4)
Programacio
n Orientada
Objetos (3)
NIVEL Telematica
BASICO y Redes (3)
ESPECIFICO \% Sonido y Disefio Taller de Gestion de Estudios 26
Acdstica (3) Productos Montaje y Proyectos(3) Contemporaneo
Multimedia | Edicion (4) s(3)
11 (4) Principios de Etica (3)
Programaci6 | Animacion
nWEB 1 (3) | (3)
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VI Comportamien | Multimedia | Taller de Practica Optativa | (3) 24

to Avanzada | | Modelado 3D | Preprofesi
Organizacional | (4) 4 onal Il
4) Programaci6 (5)
nWEB Il
4)
VIl Principios de Multimedia | Edicion Practica Proyecto 25

Marketing(3) | Avanzada Il | Digital de Preprofesi | Aplicado Autoria

4) Sonido onal Il Interactivos
Inglés (3) Optativa | (5) 4
Técnico (3) | 11(3)
VI Publicidad (3) | Mundo Composicion | Practica Proyecto 26
NIVEL Legislaciony | Virtual (3) | Digital (4) Preprofesi | Aplicado
PRE Derechos de Optativa Il onal IV Tecnologia Web
PROFESION Autor (3) 3) (6) 4)
AL
1X Integracion Trabajo de 24
UNIDAD de titulacion
CU:: IDCEUL Soluciones (20)
EGRESO Multimedia(
4)

Titulo: Ingeniero en Produccidn y Direccion en
Artes Multimedia
Total de Créditos: 227

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia

2.2.Anélisis del Macroentorno
2.2.1. Inflacion

Una de las principales preocupaciones que tienen los padres de familia,
es obtener la mayor certidumbre sobre el futuro de sus hijos. En la planeacion
de su educacion siempre va a preferir que asistan a las mejores universidades
del pais, pero ¢como pueden saber cudl sera el requerimiento financiero para
lograr el objetivo? La respuesta seria muy sencilla si no existiera la inflacién, es

decir, el alza de precios originada por diferentes razones.

Segun Verna y Gonzélez (2010) “la inflaciébn puede definirse como el aumento
generalizado y continuo de los precios de los bienes y servicios de una
economia. Supone una pérdida de valor del dinero pues se requiere una

cantidad mayor de él para adquirir la misma cantidad de productos”.

Verna (2010) también dice que uno de los principales problemas causado por

la inflacién es la pérdida del poder adquisitivo esto se refiere que cuando los
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precios aumentan, los bienes y servicios que se pueden comprar con el ingreso
monetario se reducen; esto implica que su poder adquisitivo es menor. Este
problema podria solucionarse si todos los ingresos aumentaran en la misma
proporcidn que aumentan los precios, pero en la practica no es asi.

La inflacién se puede producir por:

Inflaciébn de demanda: aquella que se produce por un exceso en la demanda
que, por rigideces de la oferta, no tiene otra respuesta que el incremento de los
precios.

Inflacion de costos: ws la inflacion derivada del incremento en el valor de las
materias primas necesarias para producir los servicios o productos, es decir, la
motivada por el incremento del costo de la mano de obra, los tipos de interes,

de la energia, etc.

Se estima que 170 mil bachilleres se gradian cada afio lo que hace que exista
un exceso de demanda y por ende un incremento de los precios en las ofertas
académicas que brindan las Universidades privadas cofinanciadas vy

autofinanciadas.

El propésito del Programa Nacional de Becas del actual Gobierno ecuatoriano
es “facilitar el acceso a la educacion de los ecuatorianos y ecuatorianas,
estimular el desarrollo de sus talentos, habilidades y destrezas, promover su
formacién, preparaciéon y perfeccionamiento en areas prioritarias para el
desarrollo nacional y fomentar la movilidad académica y estudiantil y el
intercambio cultural y de conocimientos con otros paises de la regién y del
mundo”, es por ello que el Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas®
ha creado el subprograma de becas “General Eloy Alfaro” que esta dirigido a:
ecuatorianos y ecuatorianas de escasos recursos econémicos (Quintiles 1y 2
prioritariamente), pertenecientes a grupos vulnerables que demuestren buen
rendimiento académico. Se excluyen de ésta Ultima exigencia a los aspirantes

con discapacidad.

9 IECE es un instituto gubernamental encargado de dar becas a los ecuatorianos y ecuatorianas, y contribuye al desarrollo del
talento humano, mediante el manejo de productos y servicios orientados a potencializar, con calidad, calidez y oportunidad las
capacidades de sus beneficiarios
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Se incluye en estas becas a los ecuatorianos y ecuatorianas que se hayan
destacado en acciones relevantes o hayan estado inmersos en eventos graves
debidamente comprobados. A quienes se encuentren inmersos en situaciones
especiales de vulnerabilidad, victimas de desastres, segmentos de la poblacion
que han sufrido de marginaciones historicas o hacia grupos de atencion
prioritarias a fin de promover el enfoque de equidad y de formacion con la
finalidad de que puedan insertarse positivamente en el desarrollo del pais

Este programa de becas financia los niveles de: educacién inicial, basica,

bachillerato, pregrado y postgrado como se ilustra en el cuadro 15.

Cuadro 15 Becas por rubro
LAS BECAS CUBREN LOS RUBROS DE:

NIVEL DE ESTUDIOS MANUTENCION COLEGIATURA TOPE ELEMENTOS DE
MEMSUAL MAXIMO ESTUDIO

THICIAL y BASICA 10220 Z9200_mensual 0,00
BACHILLERATO 146,00 292,00 mensual 0,00
SUPERIOR TECNICO Y PREGRADO 292,00 2482 00 semestral 1.460,00 por toda la
CalTera
POSTGRADOD 292,00 11.680,00 Todo el 1.460,00 por todo el
programa programal

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE).
Elaboracién: Autora

Los requisitos segun el Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas para

postular son:

v Formulario de solicitud de beca.

v' Fotocopia de la cédula de ciudadania del aspirante y del representante
legal, en caso de que el postulante sea menor de edad; en ausencia de
ambos padres, deberd presentar un certificado del centro docente que
especifiqgue el nombre del representante y el parentesco con el estudiante.

v" Fotocopia del carnet del CONADIS™®, en caso de discapacidad.

v' Certificados o documentos que demuestren la situacion especial o de
vulnerabilidad que se encuentra atravesando el postulante o su familia, tales
como partidas de defuncion, certificados médicos, informes policiales o
judiciales, reconocimientos, publicaciones y recortes de prensa y otro tipo

de documentos que acrediten su condicién de vulnerabilidad.

10 Consejo Nacional de Discapacidades
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v Certificado de ingresos: rol de pagos o declaraciéon juramentada u otro
documento sobre la actividad econdémica que realiza y el ingreso que
percibe el postulante o de la persona de quien depende econémicamente.

v Certificado de admision, inscripcion o matricula, especificando el afio que
cursa, y costos de matriculas y pensiones, si fuere del caso para los niveles
de estudio de educacion inicial, basica y bachillerato.

v' Para estudios de nivel superior y postgrado presentar certificados de
admision, de duracion de los estudios, (fechas de inicio y terminacion),
costos de colegiatura, pensum de estudios o malla curricular, sistema de
calificaciones y titulo a obtener. Presentar cotizaciones o proformas, en
caso de solicitar la beca para elementos de estudio.

v Certificado de calificaciones del ultimo afio o nivel de estudios aprobado o
acta de grado, segun el caso.

v Carta de una institucién u organismo que lo presente como candidato a la
beca.

2.2.2. Situacion Politica
2.2.2.1. Sistema Nacional de Educacién Superior del Ecuador SENESCYT
El Sistema Nacional de Educacion Superior del Ecuador, tiene como
objetivo principal: “producir y difundir conocimientos para de esta manera
alcanzar el desarrollo humano que permita tener una sociedad mas justa,
responsable y solidaria, en conjunto con las comunidades internacionales, los
organismos del Estado, los sectores productivos del pais y la sociedad
ecuatoriana en general, a través de investigacién cientifica que permita la
introduccién de innovacion tecnoldgica; la formacion integral profesional y
académica de estudiantes, docentes e investigadores, asi como la participacion
de ellos en proyectos y desarrollo de propuestas que den solucion a los

problemas que afronta el pais y la humanidad en general’.

2.2.2.2. Instituciones del Sistema Nacional de Educacién Superior del
Ecuador SENESCYT
Las Instituciones que forman parte del Sistema Nacional de Educacion

Superior son:
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v' Las universidades y escuelas politécnicas,
v Los institutos superiores técnicos y tecnolégicos.

Universidades y Escuelas Politécnicas

Son instituciones académicas que ofrecen formacion en areas
profesionales, disciplinas cientificas y tecnoldgicas; desarrollan investigaciones
de caracter social, cientifica y tecnologica de manera constante y mantienen
programas de vinculacion con la sociedad, encaminados a desarrollar el area

social, econdmica, politica y cultural del pais.

A continuacion en el cuadro 16 se presenta el listado de las 67 instituciones de
educacion superior, de las cuales 7 son Escuelas Politécnicas y 60 son
universidades legalmente reconocidas y registradas por el Consejo Nacional de
Educacién Superior (CES), y son las siguientes:

Cuadro 16 Listado de encuestas Politécnicas y Universidad reconocidas

por el CES
# | Provincia Institucion Tipo
1|Azuay Universidad de Cuenca (UCUENCA) (Cuenca) Pldblicas
2|Azuay Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUE) (Cuenca) Privadas
3|Azuay Universidad del Azuay (UAZUAY) (Cuenca) Privadas
4|Azuay Universidad Politécnica Salesiana (UPS) (Cuenca) Privadas
5|Bolivar Universidad Estatal de Bolivar (UEB) (Guaranda) Pdblicas
6|Carchi Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC) (Tulcan) Plblicas
7|Chimborazo |Escuela Sup. Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) (Riobamba) Pdblicas
8|Chimborazo |Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH) (Riobamba) Publicas
9|Cotopaxi Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) (Latacunga) Pudblicas
10|El Oro Universidad Técnica de Machala (Machala) Plblicas
11(El Oro Universidad Metropolitana (UMETRO) (Machala) Privadas
12|Esmeraldas |Univ. Técnica L. V. T. de Esmeraldas (UTELVT) (Esmeraldas) Pldblicas
13{Imbabura Universidad Técnica del Norte (UTN) (Ibarra) Publicas
14{Imbabura Universidad de Otavalo (Otavalo) Privadas
15(Guayaquil Escuela Sup. Politécnica del Litoral (ESPOL) (Guayaquil) Publicas
16|Guayaquil Universidad Agraria del Ecuador (Guayaquil) Pdblicas
17|Guayaquil Universidad de Guayaquil (UG) (Guayaquil) Publicas
18|Guayaquil Universidad Estatal de Milagro (UNEMI) (Guayaquil - Milagro) Pdblicas
19|Guayaquil Univ. Estatal Peninsula de Santa Elena (UPSE) (Guayaquil - Playas) Publicas
20|Guayaquil Universidad Casa Grande (Guayaquil) Privadas
21|Guayaquil Universidad Cat. de Sgo. de Guayaquil (UCSG) (Guayaquil) Privadas
22|Guayaquil Universidad San Francisco de Quito (USFQ) (Guayaquil) Privadas
23|Guayaquil Universidad Santa Maria (USM) (Guayaquil) Privadas
24|Guayaquil Universidad del Pacifico Escuela de Negocios (Guayaquil) Privadas
25|Guayaquil Univ. Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil (Guayaquil) Privadas
26|Guayaquil Universidad Metropolitana (UMETRO) (Guayaquil) Privadas
27|Guayaquil Univ. Naval Rafael Moran Valverde (UNINAV) (Guayaquil - Milagro) Privadas
28|Guayaquil Univ. de Especialidades Espiritu Santo (UEES) (Samboronddn) Privadas
29|Guayaquil Universidad Tecnoldgica Ecotec (Guayaquil) Privadas
30|Guayaquil Univ. Tecnoldg. Empresarial de Guayaquil (UTEG) (Guayaquil) Privadas
31|Guayaquil IDE Business School (Guayaquil) Privadas
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# | Provincia Institucion Tipo

32|Loja Universidad Nacional de Loja (UNL) (Loja) Publicas
33|Loja Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) (Loja) Privadas
34|Los Rios Universidad Técnica de Babahoyo (UTB) (Babahoyo) Publicas
35|Los Rios Universidad Técnica Estatal de Quevedo (UTEQ) (Quevedo) Pudblicas
36|Napo Esc. Sup. Politéc. Ecolégica Amazdnica (ESPEA) (Tena) Privadas
37|Manabi Esc. Sup. Pol. Agropecuaria de Manabi (ESPAM) (Calceta) Pdblicas
38|Manabi Universidad Estatal del Sur de Manabi (Jipijapa) Plblicas
39|Manabi Universidad Laica E. Alfaro de Manabi (ULEAM) (Manta) Pdblicas
40(Manabi Universidad Técnica de Manabi (UTM) (Portoviejo) Pldblicas
41(Manabi Universidad San Gregorio de Portoviejo (Portoviejo) Privadas
42|Quito Escuela Sup. Politécnica del Litoral (ESPOL) (Quito) Pudblicas
43|Quito Escuela Politécnica del Ejercito (ESPE) (Sangolqui) Publicas
44|Quito Escuela Politécnica Nacional (EPN) (Quito) Pudblicas
45|Quito Facultad Latinoamericana de Cs. Soc. (FLACSO) (Quito) Publicas
46|Quito Instituto de Altos Estudios Nacionales (IAEN) (Quito) Pdblicas
47]Quito Universidad Andina Simdn Bolivar (UASB) (Quito) Publicas
48|Quito Universidad Central del Ecuador (UCE) (Quito) Pdblicas
49|Quito Pontificia Univ. Catdlica del Ecuador (PUCE) (Quito) Privadas
50|Quito Universidad de Especialidades Turisticas (UCT) (Quito) Privadas
51|Quito Universidad Tecnolégica Indoamerica (UTI) (Quito) Privadas
52|Quito Universidad de Las Americas (Quito) Privadas
53|Quito Universidad de Los Hemisferios (Quito) Privadas
54|Quito Univ. Iberoamericana del Ecuador (UNIBE) (Quito) Privadas
55|Quito IDE Business School (Quito) Privadas
56|Quito Universidad Internacional del Ecuador (UIDE) (Quito) Privadas
57|Quito Universidad Particular Internacional Sek (UISEK) (Quito) Privadas
58|Quito Universidad San Francisco de Quito (USFQ) (Quito) Privadas
59|Quito Universidad Tecnoldgica Equinoccial (UTE) (Quito) Privadas
60|Quito Universidad Tecnoldgica Israel (UTI) (Quito) Privadas
61]|Quito Universidad de las Américas (UDLA) (Quito) Privadas
62|Quito Universidad Metropolitana (UMETRO) (Quito) Privadas
63|Quito Universidad del Pacifico Escuela de Negocios (Quito) Privadas
64|Pastaza Universidad Estatal Amazdnica (UEA) (Puyo) Pdblicas
65|Tungurahua |Universidad Técnica de Ambato (UTA) (Ambato) Publicas
66|Tungurahua |Universidad Regional Auténoma de Los Andes (Ambato) Privadas
67|Tungurahua |Universidad Tecnoldgica Indoamerica (UTI) (Ambato) Privadas

Fuente: http://www.altillo.com/universidades/universidades_ecuador.asp

Elaboracién: Autora

2.2.2.3. Niveles de formacién que imparten las instituciones del Sistema

Nacional de Educacion Superior SENESCYT

Segun el Art.44 de la Ley de Educacién Superior, se puede conferir

certificados del nivel de formacion que imparten las Instituciones del Sistema

Nacional de Educacién Superior*! en los niveles de:

a) Nivel técnico superior, destinado a la formacion y capacitacion para

labores de caracter operativo, corresponden a este nivel los titulos

profesionales de técnico o tecndlogo.

™ |nstituciones del Sistema Nacional de Educacion Superior esta conformado por universidades y escuelas politécnicas tienen como
mision la bisqueda de la verdad, el desarrollo de las culturas universal y ascentral ecuatoriana, de la ciencia y tecnologia, mediante la
docencia la investigacion y la vinculacion con la colectividad

70



http://www.altillo.com/universidades/universidades_ecuador.asp

b) Tercer nivel, destinado a una formacion basica en una determinada
disciplina o a la capacitacion para ejercer una profesion. Corresponden a
este nivel el grado de licenciado y los titulos profesionales universitarios

0 politécnicos, que sean equivalentes.

c) Cuarto nivel o de postgrado, destinado a la especializacién cientifica o
capacitacion profesional avanzado. Corresponden a este nivel los titulos
intermedios de postgrado de especialista y diploma superior y los grados

de magister y doctor.

Dentro de los Reglamentos acerca del Régimen Académico se establece los
titulos a otorgar y grados académicos, el tiempo de duracién de las mismas, su
intensidad horaria o nimero de créditos de cada opcién y todos aquellos

aspectos relacionados.

Todas la universidades y escuelas politécnicas que forman parte del Sistema
Nacional de Educacién Superior ecuatoriano deben proporcionar los medios
adecuados para que todos quienes egresen de cualesquiera de las carreras
ofertadas por ellas tengan el conocimiento de cuales son los deberes y

derechos ciudadanos y los integren en su formacion.

De la misma manera, debe acreditarse la suficiencia de conocimientos de un
idioma extranjero, gestion empresarial, expresién oral y escrita, manejo de
herramientas informéticas y realidad socioecondmica, cultural y ecolégica del
pais, Yy todos los titulos que confieran los centros de educacion superior seran

emitidos en un idioma oficial del pais.
2.2.2.4. Plan Nacional para el Buen Vivir

Atendiendo a una visién globalizante propuesta por la UNESCO™ y en
base a lo estipulado en el Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013 donde dice

que:

12 UNESCO Promueve las politicas de ciencia y tecnologia, el desarrollo de las ciencias basicas, la ingenieria, las fuentes de energia
alternativa, la mitigacion de desastres naturales, la proteccion de areas de la biésfera, el estudio de la base cientificas y cuantitativa de
la hidrologia para una gestién responsable de los recursos hidricos en un contexto integrador a nivel econémico y social, entre muchas
otros programas en la region.
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Una de las estrategia es la “Transformaciéon de la Educaciéon Superior y
Transferencia de Conocimientos a través de Ciencia, Tecnologia e
innovacion en el que se recalca que la calidad de vida y progreso de un
pais independiente estéa ligado a la cobertura, calidad y pertinencia de la
formacion superior que brinda a sus ciudadanos y ciudadanas y a la
inversion que realiza en ciencia, tecnologia e innovacion” “(...) la
necesidad que la educacion superior se transforme en un verdadero
mecanismo de movilidad social ascendente y de igualacion de
oportunidades en el Ecuador (...)" lo cual es evidenciado a través de los
objetivos dos y tres respectivamente:

“Mejorar las capacidades y potencialidades de la ciudadania” y

“Mejorar la calidad de vida de la poblacion’,

El Gobierno ecuatoriano piensa que es relevante la importancia del
conocimiento y aplicacién de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién
por cuanto estas estan presentes en la actualidad en cada una de las areas de
desarrollo comercial, industrial, educativo y social que promueve el Estado y

cuya aplicacion va de la mano con el desarrollo globalizado actual.

Las Universidades desde su responsabilidad social se deben comprometer a
ofrecer la formacién de profesionales socialmente competentes y responsables,
gue sean capaces de solventar las necesidades de una sociedad que esta en
un proceso de mejoras en la preparacion de profesionales que puedan ayudar
al cambio del pais; presentan alternativas de carreras en el area de la
Produccion Multimedia inmersas en el ambito de las Tecnologias de

Informacién y Comunicacion aportando asi al desarrollo sustentable del pais.

Bajo ese mismo compromiso la carrera de Ingenieria en Produccion y
Direccion de Artes Multimedia como parte del Sistema Nacional de Educacion
Superior y amparada en la Ley de Educacion Superior confiere certificados del
nivel de formacion de Tercer Nivel y forma profesionales creativos con
responsabilidad ética, sustentados por la integracion del arte digital y las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, capaces de resolver,
de manera critica y efectiva los problemas de los sistemas multimedia y
virtuales como lo expresa en su misién de la carrera y como lo tiene visualizado
la UNESCO y el Plan Nacional del Buen Vivir.

2.2.3. Crecimiento de la Industria

En el Siglo XIX el Ecuador tuvo cinco centros de educacion superior. La
primera universidad que tuvo el pais fue la Universidad Central del Ecuador con
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sede en Quito, creada el 18 de marzo de 1826, por el Congreso de
Cundinamarca durante la Gran Colombia (Venezuela, Colombia y Ecuador),
enfocadas fundamentalmente al Derecho y Medicina. De esta misma
caracteristica en 1859 se cred la Universidad Nacional de Loja (provincia
fronteriza con el Perq, al sur del Ecuador) y las universidades de Cuenca y

Guayaquil en 1867.

En agosto de 1869 la Convencion Nacional creé la Escuela Politécnica
Nacional (EPN) con sede en Quito, capital de la Republica. Desde su fundacion
la EPN tuvo el apoyo de cientificos alemanes como Teodoro Wolf, Luis Sodiro,
Bautista Menten y Luis Dressel. A excepcion de la EPN, las otras 4
universidades eran generales, correspondian a la tradicién espafiola y su foco
académico era Derecho y Medicina. La educacion tecnolégica aparecio en
ellas en el Siglo XX. Hay que destacar que estos cinco primeros centros fueron
publicos.

En la primera mitad del Siglo XX surge la primera universidad privada en 1946,
la Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador, PUCE, con sede en Quito, en su
creacién se combinaron factores académicos, sociales e ideolégicos, como se

ilustra en el grafico 4 .

Grafico 4 Factores de la Pontificia Universitaria Catélica del Ecuador

Constitucion de 1998

LE}' det Uni\ferSidadESyescuelas

politecnicas, 1982

1626 1869 1897 1943 1946 1952 1958 1962 1966 1969 1970 1971 1972 1973 1974 1977]
Fines del XIX: Universidades tradicionales. Todas péblicas

1940: Reposicionamiento de la Iglesia en la Educacion Superior luego de la batalla laicista. Creacion de una sola Universidad Pdblica.
De los” 50 a fines de los “70: Etapa desarrollista (Nacionalista y Latinoamericana) Proliferacién de Universidades Técnicas y Politécnicas. Funda una nueva Universidad la Iglesia Catclica. Creacion de la FLACSO. Univ. Ligada a FFAA.

Del 2000 en adelante: Continia sin visos de retraccion proceso de creacion de Universidades privadas. Relacién con procesos de provincializacion en marcha.

Fuente: Senescyt
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2.2.3.1. Creacion de Universidades y Escuelas Politécnicas del Ecuador

Entre 1950 y 1972, afio en que el Ecuador se convierte en exportador
petrolero, en la costa ecuatoriana (provincias de Esmeraldas, Manabi, Guayas,
Los Rios y El Oro), fueron creados los siguientes centros estatales: La
Universidad Técnica de Manabi, el 29 de octubre de 1952, La Escuela Superior
Politécnica del Litoral (ESPOL), el 29 de octubre de 1958, La Universidad
Técnica de Machala, creada en abril de 1969, para entonces Machala ya se la
conocia como “la capital bananera del mundo”, por ser El Oro la provincia con
la mayor produccion de la variedad “Cavendish”, La Universidad Técnica Luis
Vargas Torres de Esmeraldas, creada en 1970, La Universidad Técnica de
Babahoyo (UTB), creada el 5 de octubre de 1971.

Ademas el Estado cred dos centros superiores publicos: La Universidad
Técnica de Ambato y la Escuela Politécnica del Chimborazo, ambas ubicadas
en el centro de la serrania ecuatoriana. La etapa petrolera del Ecuador ocurre
desde agosto de 1972 y a partir de entonces el Estado posee mayores
recursos y parte de ellos van al sector educativo. Estos elementos explican la
creacion de 57 universidades en el periodo 1972-2006. En los ultimos 20 afios
se han creado 36 universidades privadas, lo que representa dentro de la
estructura del Sistema de Educacion Superior un alto porcentaje de

participacion de este régimen.

En el cuadro 11 se observa que a partir del afio 2000, el nimero de
universidades privadas creadas son superiores en comparacion con el nimero

de universidades publicas y cofinanciadas a nivel nacional.

Cuadro 17 Cantidades de Universidades en el tiempo

ANO DE NUMERO DE UNIVERSIDADES
CREACION UNIVERSIDADES CREADAS
AL ANO DADO

1826
1859
1867
1869
1946
1952
1958
1962
1966
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1969
1970
1971
1972
1973
1974
1977
1984
1985
1986
1989
1990
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2004
2005
2006
TOTAL
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~
w

12
14
16
17
18
19
20
21
22
24
25
26
28
30
31
36
37
41
46
52
57
60
63
66
68
73

Fuente: Senescyt
Elaboracién: Autora

2.2.3.2. Evolucién de la Poblacién Estudiantil

Segln la Senescyt®, el nimero de estudiantes matriculados se ha

incrementado desde los afios ochenta al afio 2003, en un aproximado del 50%

en las puablicas, un 133% en las cofinanciadas y en

autofinanciadas en un 1000% como se ilustra en el cuadro 11.

Cuadro 18 Poblacién estudiantil de Educacién Superior

las privadas o

2003

REGIMEN 1988
PUBLICA 127.648
COFINANCIADA 39.880
AUTOFINANCIADA 0
TOTAL 169.516

191.280
93.287
51.472

338.042

Fuente: Senescyt

Elaboracion: Autora

Desde el 2003 en adelante, es interesante observar que a pesar del incremento

del nimero de universidades privadas en el pais, el 56.58% del total de los

estudiantes universitarios se encontraban matriculados en universidades

publicas como se aprecia en el grafico 5.

13 Sistema Nacional de Educacién Superior del Ecuador
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Actualmente, mas de la mitad de la poblacion estudiantil de nivel superior
continla registrada en instituciones de régimen publico y gracias a la presente
constitucién, se prevé que para el 2009, el incremento de la tasa de crecimiento
se dara en gran porcentaje por parte de las universidades y escuelas

politécnicas creadas por el Estado.

Gréfico 5 Variacion de la tasa de crecimiento de la poblacion estudiantil
de Escuelas Politécnicas y Universidades publicas y autofinanciadas
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-17,50%

Fuente: Senescyt

Elaboracién: Autora
Como se sefial6 anteriormente, el Sistema de Educacion Superior se
encontraba integrado a diciembre del 2008 por setenta y tres universidades y
escuelas politécnicas reconocidas por el Estado ecuatoriano, ademas de 370

institutos tecnologicos.

La Senescyt (2009), establece el total de universidades y escuelas politécnicas
asi como también algunas de sus caracteristicas relevantes como su fecha de
creacion, régimen correspondiente a cada una de ellas y su sede en el pais.
También se puede identificar que existian 44 universidades particulares-

autofinanciadas y 29 universidades publicas como se ilustra en el cuadro 19.
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Cuadro 19 Normas de Universidades y Escuelas Politécnicas a diciembre
del 2008

UNIVERSIDAD REGIMEN FECHA DE CREACION

PARTICULAR

2 JESCUELA SUPERIOR POLITECNICA ECOLOGICA PROFESOR SERVIO TULIO MONTERO ~ AUTOFINANCIADA 14/08/1996 PICHINCHA

PARTICULAR

4 |UNIVERSIDAD AUTONOMA DE QUITO AUTOFINANCIADA 07/07/1999 PICHINCHA

PARTICULAR

6 JUNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA DEL ECUADOR AUTOFINANCIADA 10/08/1998 AMBATO

~

PARTICULAR

8 JUNIVERSIDAD DE ESPECIALIDADES TURISTICAS AUTOFINANCIADA 31/03/2000 PICHINCHA

©

PARTICULAR

10 JUNIVERSIDAD DE LOS HEMISFERIOS AUTOFINANCIADA 20/05/2004 PICHINCHA

11

PARTICULAR

12 JUNIVERSIDAD DEL PACIFICO ESCUELA DE NEGOCIOS AUTOFINANCIADA 18/12/1997 GUAYAS

13
PARTICULAR

14 JUNIVERSIDAD INTERCULTURAL DE LAS NACIONALIDADES AUTOFINANCIADA 05/08/2004 PICHINCHA

15
PARTICULAR

16 JUNIVERSIDAD INTERAMERICANA AUTOFINANCIADA 05/06/2006 CHIMBORAZO

17
PARTICULAR

18 UNIVERSIDAD JEFFERSON AUTOFINANCIADA 15/06/199 GUAYAS

19

UNIVERSIDAD NAVAL COMANDANTE RAFAEL MORAN PARTICULAR

20 JVALVERDE AUTOFINANCIADA 06/01/2006 GUAYAS

21

PARTICULAR

22 JUNIVERSIDAD PANAMERICANA DE CUENCA AUTOFINANCIADA 25/05/2004 AZUAY
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No. UNIVERSIDAD | reciven | recHapecreacion]  sepe
PARTICULAR
23 JUNIVERSIDAD PARTICULAR DE ESPECIALIDADES ESPIRITU SANTO AUTOFINANCIADA 18/11/1993 GUAYAS

PARTICULAR

UNIVERSIDAD PARTICULAR SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO AUTOFINANCIADA 21/12/2000 MANABI

PARTICULAR

UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO AUTOFINANCIADA 25/10/1995 PICHINCHA

PARTICULAR

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA AMERICA AUTOFINANCIADA 20/08/1997 PICHINCHA

PARTICULAR

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ECOTEG AUTOFINANCIADA 18/12/2006 GUAYAS

PARTICULAR

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL AUTOFINANCIADA 16/11/1999 PICHINCHA

PARTICULAR

UNIVERSIDAD EQUATORIALIS AUTOFINANCIADA 24/12/2002 PICHINCHA

PARTICULAR

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR AUTOFINANCIADA 04/11/1946 PICHINCHA

PARTICULAR

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL AUTOFINANCIADA 26/05/1962 GUAYAS

PARTICULAR

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL AUTOFINANCIADA 10/11/1966 GUAYAS

PARTICULAR

UNIVERISDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA AUTOFINANCIADA 05/05/1971 LOJA

|
ES



No. UNIVERSIDAD | reciven | recHaDEcreacion]  sepe
45 JESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO PUBLICA 20/12/1977 PICHINCHA
46 |ESCUELA POLITECNICA NACIONAL PUBLICA 27/08/1869 PICHINCHA
47 JESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI PUBLICA 30/04/1999 MANABI
48 |ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO PUBLICA 29/10/1973 CHIMBORAZO
49 JESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL PUBLICA 11/11/1958 GUAYAS
50 |FACULTAD LATONIAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES PUBLICA 16/12/1974 PICHINCHA
51 |INSTITUTO DE ALTOS ESTUDIOS NACIONALES PUBLICA 20/06/1972 PICHINCHA
52 |UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR PUBLICA 16/07/1992 GUAYAS
53 |UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR PUBLICA 27/01/1992 PICHINCHA
54 |UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR PUBLICA 18/03/1826 PICHINCHA
55 |UNIVERSIDAD DE CUENCA PUBLICA 30/06/1897 AZUAY
56 |UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL PUBLICA 29/05/1897 GUAYAS
57 |UNIVERSIDAD ESTATAL AMOZONICA PUBLICA 18/10/2002 NAPO
58 |UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR PUBLICA 04/07/1989 BOLIVAR
59 |UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO PUBLICA 07/02/2001 GUAYAS
60 |UNIVERSIDAD ESTATAL DEL SUR DE MANABI PUBLICA 07/02/2001 MANABI
61 |UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA PUBLICA 22/07/1998 GUAYAS
62 |UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI PUBLICA 13/11/1985 MANABI
63 |UNIVERSIDA NACIONAL DEL CHIMBORAZO PUBLICA 31/08/1995 CHIMBORAZO
64 JUNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA PUBLICA 09/10/1943 LOJA
65 |UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DE CARCHI PUBLICA 05/04/2006 CARCHI
66 JUNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO PUBLICA 18/04/1969 TUNGURAHUA
67 |UNIVERSIDAD TECNICA DE BABHOYO PUBLICA 08/10/1971 LOS RIOS
68 JUNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI PUBLICA 24/01/1995 COTOPAXI
69 |UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA PUBLICA 18/04/1969 EL ORO
70 |UNIVERSIDAD TECNICA DE MANABI PUBLICA 11/12/1952 MANABI
71 |UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE PUBLICA 18/07/1986 IMBABURA
72 |UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO PUBLICA 01/02/1984 LOS RIOS
73 |UNIVERSIDAD TECNICA LUIS VARGAS TORRES DE ESMERALDAS PUBLICA 21/05/1970 ESMERALDAS
Fuente: Senescyt Elaboracion: Autora

En agosto del 2009 el Consejo Nacional de Educacion Superior (CONESUP),
dio a conocer que existian 71 instituciones: 28 Universidades y Escuelas
Politécnicas Publicas, 9 universidades privadas cofinanciadas, 34
Universidades Privadas autofinanciadas, 3.681 carreras con 502.913
estudiantes. El gréfico 6 ilustra mejor esta cifra por tipologia de universidades.
Grafico 6 Universidades en Ecuador por Tipologia aﬁo 2009

Univerisidades en Ecuador por Tipologia
afo 2009

® Universidadesy
Escuelas Politécnicas
Publicas

m Universidades
Privadas
cofinanciadas

34

Universidades
Privadas
autofinanciadas

Fuente: http://lecuadoruniversitario.com/noticias/noticias-de-interes-general/estadisticas-universitarias-del-ecuador-
presentan-datos-reveladores/
Elaboracion: Autora
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SNIESE™ (2012), brinda un servicio al publico gratuito de gestién de datos y
difusion de estadisticas que facilita la planificacion institucional y disefio de
politicas y el monitoreo de las metas del Plan Nacional del Buen Vivir donde se
muestra que el Ecuador posee 67 centros de educacion de nivel superior
legalmente aprobados por el Consejo Nacional de Educacion Superior CES, de
los cuales 30 son publicas y 37 privadas cada uno de acuerdo al area del
conocimiento, muchos de los cuales han abierto extensiones en varias
ciudades del pais; y poseen mas de 300 institutos técnicos calificados como de
nivel superior. El grafico 7 ilustra mejor esta cifra por tipologia de
universidades.

Grafico 7 Universidades en Ecuador afio 2012

Fuente: http://www.altillo.com/universidades/universidades_ecuador.asp
Elaboracién: Autora

Esta informacion de las universidades publicas y privadas se puede obtener por
provincia en el Ecuador como se ilustra en el cuadro 20 y el gréfico 8.
Cuadro 20 Universidades Publicas y Privadas por provincia

Provincia Publicas Privadas
Azuay 1 3
Bolivar
Carchi
Chimborazo
Cotopaxi
El Oro
Esmeraldas
Imbabura
Guayaquil
Loja
Los Rios
Napo 1
Manabi
Quito
Pastaza
Tungurahua
Total

(ST I 6.0 PN P P N [N T o

RIS
=
v

w
o
w
~N

Fuente: http://www.altillo.com/universidades/universidades_ecuador.asp Elaboracion: Autora

4 Sistema Nacional de Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién, SNIESE
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Gréfico 8 Universidades del Ecuador por provincias afio 2012
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12

10

= Publicas

m Privadas

Fuente: http://www.altillo.com/universidades/universidades_ecuador.asp
Elaboracién: Autora

La clasificacion UNESCO™ fue concebida partiendo de 6 grandes campos del
saber:

1. Ciencias Puras o Exactas,

2. Ciencias Experimentales,

3. Ciencias del Medio y Técnico-Aplicadas,
4. Vacante,

5. 6.y 7 Ciencias Sociales y Humanas

Posteriormente se subramificaron en las distintas ciencias y a la postre en sus
correspondientes especialidades.

Segun estadisticas universitarias en el Ecuador al 2011 el 34% de los
estudiantes pertenecen al area del conocimiento Administracion y Comercio, y
el 4% corresponde a la de las Artes y las Letras donde la carrera de Ingenieria
en Produccion y Direccion en Artes Multimedia pertenece, como se ilustra en el

grafico 9.

15 o . . L. I
UNESCO, Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
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Gréfico 9 Porcentaje de estudiantes por area del conocimientos
40%
35%
30%
25%

Fuente: http://fecuadoruniversitario.com/noticias/noticias-de-interes-general/estadisticas-universitarias-
del-ecuador-presentan-datos-reveladores/
Elaboracién: Autora

2.2.4. Andlisis de la competencia

Es indudable que el ambiente competitivo que se vive en el ambito
empresarial actualmente requiere promover procesos Yy actividades de negocio
gue generen ventajas competitivas de las organizaciones ante sus mas fuertes
competidores; por esto, desde hace ya varios afos, se ha dado mayor
importancia a las Tecnologias de Informacién y su alineacion con las

estrategias del negocio para mejorar sus procesos claves.

Amparados en la Estrategias del Plan Nacional del Buen Vivir en el que esta
enmarcado el gobierno, existen en el pais 18 carreras de pregrado relacionas
con el area de Produccion Multimedia como se ilustra en el cuadro 21,
ubicadas en Quito, Guayaquil y La Libertad.
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Cuadro 21 Carreras de pregrado area Produccién Multimedia

N.- UNIVERSIDAD CARRERA DE PREGRADO CIUDAD
1|Universidad Alfredo Perez Guerrero Ingenieria en Disefio Digital y Multimedia QUITO
2|Universidad Espiritu Santo Licenciatura en Produccién Multimedia GUAYAQUIL
3|Universidad Particular Internacional SEK Ingenieria de Sistemas en Disefio y Multimedia QUITO
4|Universidad de las Américas Licenciatura en Produccién de Multimedia y Audiovisual QUITO
5|Universidad de las Américas Licenciatuta Animacion y Arte Digital QUITO
6|Universidad Internacional de Ecuador Ingenieria Informéatica y Multimedia QUITO
7|Universidad Tecnoldgica Equinoccial Ingenieria Informética y Ciencias de la Computacion QUITO
8|Universidad Espiritu Santo Ingenieria en Sistemas Concentracion en Desarrollo de Sistemas GUAYAQUIL
9|Universidad Nacional del Chimborazo Ingeniero de Sistemas y Computacion QUITO

10|Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena Ingenieria en Informatica LA LIBERTAD
11|Universidad Agraria del Ecuador Ingenieria en Computacion GUAYAQUIL
12|Escuela Politécnica Nacional Ingenieria en Sistemas Informaticos y de Computacion GUAYAQUIL
13|Escuela Superior Politécnica del Litoral Ingeniero en Ciencias Computacionales. GUAYAQUIL
14|Escuela Superior Politécnica del Litoral Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia GUAYAQUIL
15|Escuela Superior Politécnica del Litoral Licenciatura en Disefio Grafico y Produccién Publicitaria GUAYAQUIL
16|Universidad Estatal de Guayaquil Licenciatura en Sistemas Multimedia Educacionales GUAYAQUIL
17|Universidad Santa Maria Licenciatura en Gestion de Disefio y Comunicacion Visual GUAYAQUIL
18|Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil Ingenieria en Produccidn y Direccién de Artes Multimedia GUAYAQUIL

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia

Elaboracion: Autora

También se puede identificar en el cuadro anterior que el 56% corresponde a

Guayaquil, el 39% Quito y el 6% La Libertad dentro de la categoria de publicas

y privadas como se ilustra en el gréafico 10.

Gréafico 10 Porcentaje Universidades con Areas en Produccién

Multimedia

B Guayaquil
M Quito
La Libertad

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia

Elaboracion: Autora
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Como competencia directa de la carrera de Ingenieria en Produccion y
Direccion de Arte Multimedia que ofrece la facultad de Artes y Humanidades se
puede sostener que son: la Escuela Superior Politécnica del Litoral Espol, la
Universidad Espiritu Santo y la Universidad Estatal de Guayaquil, ya que las
carreras que ofrecen son Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones
Multimedia, Licenciatura en Produccion Multimedia y Licenciatura en Sistemas
Multimedia Educacionales respectivamente pero con diferentes enfoques como

Se aprecia a continuacion:

2.2.4.1. Escuela Superior Politécnica del Litoral Espol

En la informacion de la pagina web de la Universidad se registra lo
siguiente:
Mision

Segun la resolucion CAc-2012-058 del 4 de Abril del 2012: Formar

profesionales creativos y emprendedores con capacidad investigadora, para

administrar proyectos en el area del disefio web y aplicaciones multimedia.
Oferta Académica

La Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia de la EDCOM
se presenta como una solucién a los requerimientos empresariales de estos
tiempo que demandan un personal altamente especializado en el disefio,
desarrollo e implementacion de sitios web y aplicaciones multimediales,
utilizando estandares de desarrollo y tecnologias que permitan aumentar la
competitividad de las empresas otorgando confianza y seguridad en el manejo
de transacciones a través del internet. Esta dentro del area del conocimiento de

las Tecnologias e Ingenieria de las Telecomunicaciones.
Objetivos Educacionales

Segun la resolucion CAc-2012-058 del 29 de agosto del 2012:
1.- Resolver retos profesionales, aplicado los fundamentos y herramientas del
disefio web y multimedia, considerando los aspectos especiales, econémicos y
ambientales.
2.- Plantear y liderar exitosamente el desarrollo y la implementacion de

soluciones multimedia, ya sea como gestor de su propio negocio o como
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empleado de una empresa, contribuyendo de esta manera en los distintos
sectores sociales.

3.- Actuar con ética y responsabilidad en el desempefio de sus actividades
profesionales y personales.

4.- Comunicarse efectivamente en espafiol, de forma oral y escrita, tanto
individual y como miembro de equipos interdisciplinarios en diversos entornos
culturales.

5.- Adquirir y mejorar habilidades, conocimientos técnicos y cientificos, a lo
largo de su vida profesional, tomando en consideracidon los avances

tecnoldgicos.
Tiempo de estudios

La carrera tendra una duracion de diez semestres incluido el proceso de

graduacion.

Cada materia de la carrera se dictarAd bajo el sistema semestral con una
duracion de 56 a 84 horas, equivalentes de 3.0 a 6.0 créditos por materia. Para
concluir toda la carrera, el estudiante debera aprobar el total de 240 créditos en
54 materias, 40 créditos en pasantias tutoradas y 25 créditos en el trabajo de

graduacion.
Titulos que otorga
Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia.
Perfil Profesional
Segun la resolucién CAc-2012-153 del 29 de agosto del 2012:

A.- Tener la habilidad para aplicar conocimientos de disefio grafico,
programacion y estandares de desarrollo de software para el desarrollo de

aplicaciones web y productos multimedia interactivos.

B.- Tener la habilidad para analizar un problema, e identificar y definir los

requerimientos funcionales de soluciones informaticas para la web.

C.- Tener la habilidad para disefiar, implementar y evaluar una aplicacion web o

multimedia, con base en modelos de negocios.

D.- Tener la habilidad para trabajar como parte de un equipo multidisciplinario.
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E.- Comprender la responsabilidad ética y profesional.

F.- Tener la habilidad para comunicarse efectivamente de forma oral y escrita

en espaiol.
G.- Tener la habilidad para comunicarse en inglés.

H.- Tener una educacion amplia para comprender el impacto de las soluciones

de su carrera profesional en el contexto global, econdmico, ambiental y social.

I.- Reconocer la necesidad de continuar aprendiendo a lo largo de la vida y

tener la capacidad y actitud para hacerlo.

J.- Conocer temas contemporaneos.

K.- Tener la capacidad para liderar y emprender.
Pensum Académico

El postulante debera ser bachiller, aprobar el examen de ingreso y cumplir
con 240 créditos requisitos exigidos en el pensum académico como se ilustra
en el cuadro 22.

Cuadro 22 Pensum académico carrera de ESPOL

| Licenciatura en Diseno Web y Aplicaciones Multimedia |

# Materias Créditos Porcentaje

Formacién Humana 3 12 3%
Formacian Bisica 14 66 28%
Formacian Profesional 33 142 59%
Optativa 3 12 3%
Libre Opcidn 3 9 4%

36 240 100%
Pasantias 40
Graduacién 25

Fuente: Espol

2.2.4.2. Universidad Espiritu Santo UEES

En la informacién de la pagina web de la Universidad se recoge:
Mision

La misidon de la Facultad de Comunicacion UEES es educar a los jovenes
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universitarios integralmente, desde todos los &angulos. Esto implica una
preparacion académica y experimental, combinada con el compromiso ético y
social. Asentando asi en los jovenes profesionales, sélidos conocimientos
tedricos y practicos para que sean capaces de generar cambios, asumir retos,
desempenfiarse con eficiencia y liderazgo en un campo laboral local y global

cada vez mas competitivo.

Tiempo de estudios
Duracién: 4 afios y medio

Créditos requeridos: 225

Titulos que otorga

Licenciatura en Produccion Multimedia.
Perfil Profesional

El egresado de la Licenciatura en Produccion Multimedia estd en
capacidad de evaluar y disefiar mensajes multimedia (Video, Audio y
Multimedios), apoyado en solidos conocimientos de comunicacion y de

tecnologias audiovisuales.

Esta familiarizado con herramientas tradicionales y software audiovisual, asi
como hardware y equipamiento en Radio y Television. Sus sélidos
conocimientos tedricos le permiten adaptarse a las nuevas demandas y
desarrollos tecnoldgicos que surgen dia a dia en el campo de la comunicacion
multimedia, todo esto en el marco de un manejo metodoldgico de los procesos

de produccion propios de su disciplina.
Perfil Ocupacional

El Licenciado en Produccion Multimedia podra desenvolverse con
efectividad en diferentes funciones en las que se requiera el conocimiento de
disefio, produccion, realizacion y post produccion audiovisual. Asi, puede

asumir cargos de:

Gerente de Produccion de medios de comunicacion.
Gerente de Operaciones
Gerente de Programacion

87



Gerente de Promociones

Productor de Television y/o Radios

Director, productor, realizador de programas de Radioy Tv
Director de medios de comunicacion Digitales

Consultor en produccion Multimedia

Emprendedor en negocios de Tecnologias Audiovisuales

Pensum Académico
El postulante debera ser bachiller, aprobar el examen de ingreso y cumplir
con 225 créditos requisitos exigidos en el pensum académico como se ilustra

en el cuadro 23.

Cuadro 23 Pensum académico carrera UESS

Licenciatura en Produccion Multimedia

Chencias
Naturales 3[UCEC 1T Ecologia ]
Malematicas 3| UMAT 235 Estadistica | * | UCOM 101
Computacin 3| UCOM 11 Informética | "N
Investigacidn B | USSC244 Metedologia de la Investigacion | M

USSC324 Riétodns de investigacsén Aplicada USSE344
Estudios:
En 8| UECO 101 Blementos de Economia N

UCON 100 Blementos Contables N

UGER 103 Fundamentes de Administracidn M

UMET 260 Introtuiccidn &l Marketing N
Humanisticas B [ UHUM 106 Chvillzaeidn Mundis | ]

UHUM 206 Civillzacidn Mundial Il N

USSC 203 Socioeconomia Ecusioriana

USSC 204 Hisiorla de la Cuitura Ecuatorans M

UPSI 105 Introduccitn a la Psieologia N

UANT111 Antropologia N

US0c10 Introduccidn a la Sociologia N
Comunicackn 18] UCMU 101 Lenguaje y Comunicaciin | N

UCKMU 108 |Lenguaje y Comunicacion Il UCMU 101

UCMLU 151 Teoria de la Comunicacibn ]

UCMU 318 [Etlca y Comunicacidn N

UCMU 231 Comunicacitn de Masss * | UCMU 151

UCMU 271 Semiclogia " |UCMU 231 [UPBL 302
Dizefio 15[ UDIG 101 Introduccién &l Disedo Digital - M

UDIG 201 Disefio Grafico M

UDIG 200 Dibuijo | ]

UG 322 Disefio Digital | * | UDIG 101

UDIG 323 Digfio Digital I * | UDIG 333
Publicidad 3| UPBL 302 Fundamentes de Publicidad 1}
Arte 3| UART 105 Historla del Ate M

UART 251 Ante Contemporaned M
Tecnologlas
Audiovisuales B[ UTAW 112 Taller de Intreduccidn a los Medios N

UTAY 40 Edicion de Imégenes * |UTAV 415 |UiDKS 393
Educaciin
Fisica UDEP 101 Ascdbicos N

UDEF 105 Firtbol N

UDEP 117 |Yoga 1]

UDEF 121 Bésquethol N

UDEF 132 Wiolinal M

UDEP 141 Matacion N

UDEP 151 Fing-Fong N

UDEF 161 Tenls M

UDEF 171 Defensa Personal N

UDEF 181 Tal Chi N

UEDU 104 Mutricitn y Salud N
Imghés 15] ING Segin el conocimiento del estudiants
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Comunicacin 9| UCMU 215 Comunicacion Fotografica N
UCMU 255 Lenguale v Comunieacion i1l UCMU108
UCKU 341 Redaccstn de Guiones: LUCMU 101 | UTAV 415
CHsena 18 [ UG 203 CHoujo i UDIG 200
UDIG 315 Disefio Publicitario UPBL 302 | UDIG 322
UDIG 481 Porafolio UTAV 431 | UDIG 315
UDIG 301 Estudio del Color UDIG 201
UDIG 318 Comunicacin Secuencial UDIG 203 | UCMU 215
UDIG 415 Gerencla de Dissfio UDIG 481 |UPBL 305 |UGER 103
Meatodos y Analisis de Investigacsn
Marketing 3| UMKT 358 de Mercados LIMKT 260
Electiva
Publicidad 6| UPEL 205 Andlisis de Campanas Publicitaras UPBL 302 |UPBL 320
UPBL 308 Redaccibn Creativa UPBL 300
UPEL 370 Madios UPBL 302 | UMKT 260
UPEL 305 Planficacsdn de cuentas UPBL 302 | UMKT 358
UPEL 405 Taller de Publicidad UPBL 308 | UPBL 320
UPEL 320 Investigacsin Publicitans UMKT 358
Tecnologlas
Audiovisuales 27 | UTAV 180 Tecnologiss Audiovisuales M
UTAV 404 Disefo de Webaltes UDIG 101 | UCAMU 231
UTAY 405 Disefo Tridimensional UDIG 323
UTAN 409 Animacién UDIG 322
UTAV 415 Namativa Awdiowisual UTAW 112
UTAN 320 Produccidn Radlal UCMU314 | UTAV 112
UTAN 422 Producckin y Edicidn Audiovisual UTAV 403 |UTAV 415 |UCMU 341
UTAW 431 Proyectos Audiovisuales | UTAW 422
UTAV 433 Taller Audiovisuales | UTAV 422
De acuerdo al nivel Inglés segin e
conocimento del estudiante. Para
graduarse el estudiants debara
aprobar CMU 293 Intercultural
Inghés 12| ING Commundcation
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
CANT CREDITOS TOTAL
MATERIAS 55 3 165
PRACTICAS INTERMAS® 480 30 30
TALLERES 10 2 20
PRE E INDUCCIONES 10 10
TOTAL DE CREDITOS 225

Fuente: Universidad Espiritu Santo

2.2.4.3. Universidad Estatal de Guayaquil

Segun informacién de la pagina web de la Universidad se establece:

Misién

Contribuir eficazmente al desarrollo del pais, con alto sentido de justicia
social, fortalecimiento de la identidad nacional en el contexto pluri-cultural de la

integracion latinoamericana.

Vision

Orienta su visién a la formacién integral del profesional; hacer del ser
humano un sujeto referente de excelencia educativa y tecnoldgica; siendo

innovador y lider de los sistemas multimedia de la educacion ecuatoriana.

Tiempo de estudios

Duracioén: 4 afos de estudio
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Créditos requeridos: 225

Titulos que otorga

Licenciatura en Sistemas Multimedia Educacionales.

Perfil Profesional

Los Graduados en Sistemas Multimedia Educacionales se desarrollaran

en las siguientes actividades:

\/
\/

Dirigir, supervisar y controlar proyectos multimedia.

Interpretar los requerimientos de la sociedad y solucionarlos con la

implementacion de productos multimedia.
Gestionar y desarrollar sistemas informaticos educativos e interactivos.

Desarrollo de sistemas informaticos de diversion en la modalidad

educacional, simulaciones y sistemas de realidad virtual.

Los Licenciados en Ciencias de la Educacién, Sistemas Multimedia se
desarrollaran en las siguientes actividades:

Ejercer la docencia en el area multimedia en las instituciones educativas del

pais.
Dirigir instituciones dedicadas al desarrollo de productos multimedia

Interpretar los requerimientos de la sociedad y solucionarlos con la

implementacion de productos multimedia.
Gestionar y desarrollar sistemas informaticos educativos e interactivos.

Desarrollo de sistemas informaticos de diversibn en la modalidad

educacional, simulaciones y sistemas de realidad virtual.

Perfil Ocupacional

Los Graduados en Sistemas Multimedia Educacionales se desarrollaran

en estas actividades:

\/

Director, Asesor y/o consultor proyectos multimedia.
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Empresario: Empresa desarrolladora de productos o servicios multimedia

educativos.
Director de centro de cOmputo educacional.

Aplicar a la Licenciatura en Ciencias de la Educacion: carrera Sistemas
Multimedia de la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion de

la Universidad de Guayaquil

Los Licenciados en Ciencias de la Educacion, Sistemas Multimedia se

desarrollaran en estas actividades:
Docencia en Sistemas Multimedia y materias a fines

Director, Asesor y/o consultor de proyectos educativos y sistemas

informéticos multimedia.

Directivo de instituciones educativas

Empresario: Empresa desarrolladora de productos o servicios multimedia.
Director de centro de computo.

Aplicar estudios de Postgrado.

Pensum Académico

El postulante debera ser bachiller, aprobar las materias en examen de

ingreso como son Lenguaje y Comunicacion, Historia de la Filosofia, Técnicas

de Estudio, Orientacion Universitaria, Matematicas, Informatica, Laboratorio de

Computacion, Programacién y cumplir con los cuatro niveles que requisitos

exigidos en el cuadro 24.

Cuadro 24 Pensum académico carrera Universidad Estatal

NIVEL 100

Dibujo Artistico

Multimedia Educativa

Teoria del Color e Imagen
Tratamiento de Imagen por Ordenador

Aprobado Nivel 100 con 10 materias
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NIVEL 200

Publicidad y Marketing
Recursos Tecnologicos
Animacién 2D

Lenguaje de Programacion II

Aprobado Nivel 200 con 11 materias

NIVEL 300

Disefo y Auditoria de Sistemas
Realidad Virtual

Animacion 3D

Edicion Digital

Aprobado Nivel 300 con 10 materias

NIVEL 400

Evaluacion de Hardware y Software
Emprendedores
Diseiio de Productos Multimedia

Aprobado Nivel 400 con 9 materias

Fuente: Universidad Estatal de Guayaquil

2.2.5. Andlisis Estratégico Situacional

Existen 1303 estudiantes a nivel de Guayaquil que se encuentran
cursando carreras que son competencia directa e indirecta de la carrera que
ofrece la Facultad de Artes y Humanidades en la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil como se aprecia en el cuadro 25 cuya participacion de
mercado corresponde a Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes
Multimedia con el 20%, el 18% la Universidad Estatal de Guayaquil, el 15% la
Escuela Superior Politécnica del Litoral y la Escuela Politécnica Nacional, el
14% la Universidad Santa Maria, el 12% la Universidad Espiritu Santo y el 6%
la Universidad Agraria del Ecuador como se ilustra en el grafico 1.11.

Cuadro 25 Numero de estudiantes por Universidad con carreras de

Multimedia

Universidad Espiritu Santo 158
Universidad Agraria del Ecuador 74
Escuela Politécnica Nacional 198
Escuela Superior Politécnica del Litoral 199
Universidad Estatal de Guayaquil 236
Universidad Santa Maria 176
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil 262

TOTAL 1303
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Universidad Espiritu Santo 158

Licenciatura en Producciéon Multimedia 46
Ingenieria en Sistemas Concentracion en Desarrollo de Sistema 112
Universidad Agraria del Ecuador 74
Ingenieria en Computacion 74
Escuela Politécnica Nacional 198
Ingenieria en Sistemas Informaticos y de Computacién 198
Escuela Superior Politécnica del Litoral 199
Ingeniero en Ciencias Computacionales. 48
Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia 26
Licenciatura en Disefo Grafico y Produccién Publicitaria 125
Universidad Estatal de Guayaquil 236
Licenciatura en Sistemas Multimedia Educacionales 236
Universidad Santa Maria 176
Licenciatura en Gestién de Disefio y Comunicacién Visual 176
Universidad Catédlica de Santiago de Guayaquil 262
Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia 262

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia

Elaboracion: Autora

Grafico 11 Numero de estudiantes por Universidades en Guayaquil

m Universidad Espiritu Santo

| Universidad Agraria del
Ecuador

H Escuela Politécnica Nacional

M Escuela Superior Politécnica
del Litoral

® Universidad Estatal de
Guayaquil

= Universidad Santa Maria

® Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia
Elaboracién: Autora

Si se analiza la participacion de mercado de las universidades que tienen
relacion directa por que las competencias de las carreras son similares pero
no iguales se puede decir que el 46% de los estudiantes los tiene captado la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, el 41% la Universidad
Estatal de Guayaquil, el 5% la Escuela Superior Politécnica del Litoral y el
8% la Universidad Espiritu Santo como se ilustra en el cuadro 26 y el gréafico
12.
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Cuadro 26 Relacion de numero de estudiantes con Universidades que son

competencia directa

No. % Participacion
UNIVERSIDADES CARRERAS Estudiantes | de Mercado
Universidad Espiritu Santo Licenciatura en Produccion Multimedia 46 8%
Escuela Superior Politécnica del Litoral Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia 26 5%
Universidad Estatal de Guayaquil Licenciatura en Sistemas Multimedia Educacionales 236 41%
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia 262 46%
570 100%

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia

Elaboracion: Autora

Gréfico 12 Porcentaje participacion de mercado

M Licenciaturaen

Multimedia

Multimedia

- Educacionales
41%

Multimedia

Produccion Multimedia

M Licenciatura en Disefo
Web y Aplicaciones

Licenciatura en Sistemas

® Ingenieria en Produccion
y Direccidn en Artes

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia

Elaboracién: Autora

Segun informacion del CEAACES16 (2012), se efectu6 la evaluacion de

Desempefio Institucional de las Universidades y Escuelas Politécnicas del

Ecuador Mandato Constituyente 14 - 10 de Noviembre 2009 donde se analizd

y se determind la categorizacion de las Universidades en el Ecuador reflejando

lo siguiente, por la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la

Universidad Espiritu Santo y la Universidad Estatal de Guayaquil se encuentra

en la categoria B, y la Escuela Superior Politécnica del Litoral en la categoria A,

la misma que estara vigente hasta que el CEAACES realice la evaluaciéon y

categorizacion dispuesta en la transitoria vigésima de la Constitucion de la

Republica del Ecuador.

® CEAACES, Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la calidad de la educacion superior
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2.2.6. Matriz del perfil competitivo

En base al andlisis de la competencia y a la experiencia y criterio del
Director de carrera se pudo efectuar la matriz del perfil competitivo utilizando
una calificacion del 1 al 5, siendo considerado el puntaje mas alto como el

mejor, como se ilustra en el cuadro 27.

Cuadro 27 Matriz del Perfil Competitivo

Competidor A Competidor B Competidor C
ESPOL UESS UCSG
No.| Factores claves del éxito [ Ponderacion Resultado Resultado Resultado
Clasificacion Ponderado Clasificacion Ponderado Clasificacion Ponderado
1 |Atencién al estudiante 0,20 3 0,60 3 0,60 4 0,80
2 [Valor monetario de carrera 0,10 5 0,50 2 0,20 3 0,30
3 [Calidad Académica 0,25 4 1,00 2 0,50 4 1,00
4 |Aplicacién Tecnoldgica 0,15 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Relaciones de vinculacion
5 |nacional/internacional 0,10 3 0,30 4 0,40 2 0,20
6 |Reconocimiento Institucional 0,10 5 0,50 3 0,30 4 0,40
7 _[Flexibilidad de horarios 0,10 1 0,10 2 0,20 3 0,30
Totales 1,00 3,60 2,65 3,45

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia
Elaboracién: Autora

Se evidencia en base a la ponderacion y clasificacion que el competidor directo
y fuerte de la carrera en Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes
Multimedia de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil es la carrera
de Licenciatura en Disefio Web y Aplicaciones Multimedia de la Escuela
Superior Politécnica del Litoral, ESPOL que obtuvo un resultado ponderado de
3,60 basado en los factores claves del éxito como:

v" Valor colegiatura: Universidad gratuita,

v Aplicacion tecnolégica: mayor numero de equipos de multimedia,

v" Vinculacion: con Universidades del exterior,

v Reconocimiento Institucional: conocida en el &mbito educativo.

Los factores claves del éxito de la carrera en Ingenieria en Produccion y
Direccion en Artes Multimedia de la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil que obtuvieron mayor ponderacion y que permiten estar con tan solo

un 0,15 de diferencia de su competidor superior son:
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v' Atencion al estudiante: atencion personalizada a través de asesoria
académica, asesoria pedagdgica y consejeria estudiantil,

v' Calidad Académica: prestigio de los docentes, actualizacion de malla
curricular en base a las necesidades del mercado,

v Flexibilidad de horarios: manejo 6ptimo de franjas horarias (diurno y

nocturno) que permite al estudiante trabajar y estudiar.

En base a la retroalimentacién obtenida por la matriz del perfil competitivo se
puede concluir que se debe mejorar en aplicacién tecnoldgica, vinculacion y
reconocimiento Institucional, estos dos Ultimos se logran a través de un Plan
Comunicacional que permita el posicionamiento de la carrera, reconocimiento
de marca y por consiguiente un incremento en el nimero de estudiantes en la

carrera Ingenieria en Produccion y Direccidn en Artes Multimedia.

2.2.6.1. Ciclo de Vida del producto
Segun Lamb; Hair y McDaniel (2002), el ciclo de vida del producto es un
concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de

un producto, desde su introduccién (nacimiento) hasta su declinacién (muerte).

Stanton, Etzel, y Walker (2004), argumentan que el ciclo de vida del producto
consiste en la demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las

marcas que comprenden una categoria de producto genérico.

Indica Sandhusen (2002), el ciclo de vida del producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de
una serie de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion) y cada
etapa plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en

cuenta para mantener la redituabilidad del producto.

Para Kotler y Armstrong (2003), el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso

de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.

96



Por lo tanto, el Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o
servicios que se lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van
desde su concepcién hasta su desaparicion por otros productos mas
actualizados y mas adecuados desde la perspectiva del cliente, como se

aprecia en el grafico 13.

Gréfico 13 Ciclo de vida de un producto

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

SN

Ventas

i

Tiempo

Fuente: imagenes internet

Basados en los conceptos anteriores y tomando el afio de iniciacibn como
universidad (B-2005) la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién en Arte
Multimedia se encuentra en la fase de crecimiento. En esta etapa, el producto
completa su posicionamiento definitivo, consolida su cobertura y comienza a

aumentar su participacion en el mercado.

2.2.6.2. Analisis FODA

comunicacion, produccion 'y

ANALISIS FD FORTALEZAS DEBILIDADES
e Contenido de las mallas| e Falta de espacio fisico, se
tiene las competencias | necesitan mayor cantidad de
requeridas para los perfiles | aulas para el incremento actual
profesionales actuales que | de estudiantes.

ANALISIS requieren los medios de| e Falta de incremento de

INTERNO

equipamiento técnico para clases

multimedia. practicas de los estudiantes:
e Director de la Carrera Estudio de produccion,
capacitado profesionalmente y | Laboratorio de multimedia,
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con experiencia en el area de
Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion.

e Profesores con alta
experiencia profesional en el

area de especialidad.

e La malla en general de la
carrera esta dirigida a cubrir
las necesidades actuales en el
ambito multimedia.

e Reconocimiento del
Prestigio-Excelencia
Académica de la UCSG

e La titulacion de Ingenieria
permite mayor aceptacion en

Estudio de radio
e Exceso de tramites
burocraticos para  procesos
operativos.
e Falta de incremento de
material didactico (Bibliografia)

tanto virtual como fisico.

el medio.
ANALISIS OA OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Los competidores ofrecen | e Aumento de los competidores
mayormente, carreras  con g#;:” E:Ireessean desarrollar carreras
titulo de Tecndlogo.
i v El area académica de
ANALISIS e Se posee un canal de comunicacion audiovisual
EXTERNO merma mercado a la carrera

television educativo con
frecuencia de transmision (las
otras instituciones no lo

poseen).

de multimedia.

2.2.6.3. Cadena de Valor

La carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia cuenta

con procedimientos y resoluciones para el servicio de los estudiantes (clientes)

y que sirven de apoyo a su producto o servicio y a traves de los que se puede

crear valor para los clientes.
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2.2.6.3.1. Matriculacion

Los estudiantes que hubieren aprobado el Curso de Admisién o el
Examen de admision, serdn promocionas para el pregrado y se les emitiran la
orden de matricula, la cual debera ser retirada en la ventanilla de la carrera y

deberan firmar la Declaracion.

Segun el Reglamento de Estudiantes, (2006) articulo 3 el alumno debera

presentar los siguientes documentos para matricularse:

v' Titulo original refrendado y copia notariada.

v" Certificado de votacion

v Copia de cédula de identidad

v Copia de cédula militar (s6lo varones)

v' 4 fotos tamafio carnet.

v' Examen del test psicolégico original o documento que avale que hizo el test.
v' Comprobante de pago por tasas de servicios administrativos

v Hoja de matricula debidamente certificada.

v Hoja de inscripcion de los programas de las materias aprobadas

debidamente certificadas.

2.2.6.3.2. Procesos de inscripcion

Una vez cancelada la orden de matricula, el estudiante podra registrarse
en el Sistema Integrado Universitario'’, en las asignaturas que correspondan a
su ciclo. Este proceso lo puede realizar en linea o en la ventanilla de las

carreras.

2.2.6.3.3. Resciliacion
De acuerdo al articulo 11 del Reglamento de Estudiantes (pag. 10 - 11) La
matricula de un mismo afio, curso, ciclo o materia puede ser resciliada por los
siguientes literales:
a) Por enfermedad
b) Voluntad propia

c) Traslado de domicilio o ciudad

17 . . - . . - . .
SIU Sistema Integrado Universitario de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
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d) Calamidad Domestica

e) No has utilizado el servicio educativo ( 0% de asistencia y 0 de notas)

Tiempos de entrega

a) La solicitud debe ser presentada 24 horas antes de los examenes del

primer parcial.

Segun el articulo 12 del Reglamento de estudiantes no se aceptara solicitud

alguna tendiente a obtener la resciliacion de una matricula después de iniciado

un nuevo periodo académico, salvo por el causal e) del articulo 11 que se

recibirAhn maximo hasta 4 semestre posteriores a la terminacion del semestre

motivo de la resciliacion).

Documentos Adjuntos:

a) Certificados médicos avalados por el departamento de medicina de la

Universidad

b) Debe presentar el informe de deuda por parte del Departamento de

Tesoreria.

2.2.6.3.4. Procedimiento de resciliacion

En el articulo 11 del Reglamento de Estudiantes literal b dice que solo las

solicitudes de resciliacion presentadas por voluntad propia se deben realizar

mediante el SIU y los pasos son los siguientes:

1.
2.

La solicitud ingresa por la ventanilla de tramites

Luego la peticibn es entregada a la Carrera o Programa que
corresponda.

El Director debe presentar el informe de resciliacion indicando si procedo
0 no.

Se envia a Consejo Directivo el informe de resciliacion.

5. Las resciliaciones que fueron aprobadas se les efectuara el formulario

para luego enviarlos a Secretaria General para su respectiva aprobacion
por el Consejo Universitario.
El departamento de Prosecretaria General eliminard la materia del

sistema, una vez aprobada la resciliacion.
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2.2.6.3.5. Homologacion

Segun el Reglamento de Estudiantes (2006), articulo 44 indica que ‘“la
homologacién de estudios realizados de alumnos provenientes de otras
universidades del Ecuador se efectuara cumplida la presentacion de la
documentacion correspondiente que incluird los programas de las materias
aprobadas, legalmente otorgadas por la facultad de origen y examinadas por el
Decano o Director respectivo y autorizada por el Consejo Directivo de la

unidad”.

En el articulo 46 expresa que “si fuese de interés para la Universidad Catdlica
podra realizarse la homologacion de estudios realizados en el exterior por
estudiantes extranjeros cuando no exista reciprocidad contractual, diplomética,
legal o de hecho con el pais o la Universidad de la que proceda la

documentacion”.

Segun proceso de trdmites estudiantes aprobado mediante Consejo Directivo
N.146 de la Facultad de Artes y Humanidades indica que el alumno debera
presentar en ventanilla una solicitud (especie valorada, debidamente sellada en
Tesoreria) indicando que desea ingresar a la facultad adjuntando la siguiente

documentacion:

v Certificado de calificaciones finales de las materias aprobadas en otra
Universidad (registrada legalmente en el SENESCYT)

v" Pensum (programa de estudio)

v’ Certificado de no haber sido sancionado disciplinariamente o de no tener

impedimento legal alguno para continuar sus estudios superiores.

Toda la documentacion debera entregarla en carpeta manila, junto a una hoja
de “concentracion de notas” de todas las materias aprobadas o reprobadas. El
modelo de la solicitud se encuentra en las carteleras de la Facultad.
No se aceptara la solicitud de estudiantes que hayan perdido su tercera
matricula en una materia cuyo contenido sea similar al de la carrera que se

esta aplicando o en una asignatura de Formacion General.

Segun el Art. 60 del Reglamento Codificado de régimen Académico del
Sistema Nacional de Educacion Superior, vigente a partir del 22 de enero de
2009 indica que:
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“Para la revalidacion de estudios, la institucion de educacion superior exigira, al
menos, el 80% de coincidencia entre los estudios aprobados y lo previsto en su

Plan de Estudios vigente, tanto en contenidos como en numero de créditos”.

2.2.6.3.6. Proceso de Homologacion

1. La solicitud ingresa por la ventanilla de tramites estudiantiles

2. Luego la peticion es entregada a la Carrera o Programa que corresponda.

3. La Coordinacién de Areas Académicas se encargara de tramitar la revision
del certificado de notas y de los programas de estudio por parte de los
catedréticos a cargo, para posterior presentar un informe de homologacion,
dirigido a la Coordinacion Académica.

4. La Coordinacion Académica revisara la homologacién para luego pasar a
tramites estudiantiles.

5. Tramites Estudiantiles realizara el informe para Consejo Directivo.
Luego de haber sido aprobado por Consejo Directivo se emitird la tasa
estudiantil solo en el caso de que se haya aprobado la homologacion.
Segun Resolucion Administrativa No. 017-05 referente a las tasas por
servicios administrativos indica que una vez aprobada la solicitud del
estudiante se le emite la orden de pago de las tasas de acuerdo a la

siguiente clasificacion:

Tasa Nacionales

v De la propia Universidad Catélica, por cada materia $5,00
De otra Universidad Nacional $10,00

Tasas Extranjeras

v' Tramite de homologacion de estudios, por cada materia. $20,00

7. La carrera a la que pertenece el alumno debe ingresar al SIU, para ello se
enviara el informe de homologacion al decanato de la facultad con las
copias respectivas de certificado de notas y recibo de pago de la tasa de
homologacion.

8. Las homologaciones que no proceden se enviaran a la Facultad, Carrera a
la que pertenece el estudiante.

9. En las materias comunes que puedan verse en cualquier carrera de la

universidad, debera ser revisada por el profesor de la materia en cuestion y
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enviado su informe al director de la carrera quien a su vez enviara a la

coordinacion correspondiente.

2.2.6.3.7. Homologaciones de Cursos Aprobados en Institutos
Tecnoldgicos Superiores:

Segun la Ley Orgéanica de Educacién Superior, LOES en el Art. 135 referente
a la celebracion de convenios por parte de institutos superiores y
conservatorios superiores indica lo siguiente:

“Los institutos superiores técnicos, tecnologicos, pedagogicos, de artes y
conservatorios superiores podran celebrar convenios de homologacion de
carreras y programas con otros centros de educacion superior nacionales o del
exterior, de lo cual informaran la Secretaria Nacional de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacion, para su aprobacion y supervision”.

2.2.6.3.8. Proceso de Homologacién de Institutos Techolégicos
Superiores

Habra que tener en cuenta los siguientes parametros:

1. Que el Instituto Superior este registrado y por lo tanto reconocido por la
SENESCYT.

2. Que el Instituto Superior mantenga un convenio vigente con la carrera
correspondiente.

3. Que como en toda homologacion, la temética del programa por reconocer
cubra, al menos, el 80% del programa de la asignatura que la carrera
universitaria ofrece.

4. Que la cuantificacién de crédito por el Instituto corresponda a la formulada
en la asignatura de la carrera universitaria que participa en la homologacion.

Es necesario que los estudiantes que vayan a realizar el proceso de

homologacién observen lo dispuesto en los articulos 44, 45, 46, 47, 48 y 49 del

Reglamento de Estudiante y las Resoluciones Administrativas No. No. 017-05.

18 . L. . . L. . . .

Ley Orgéanica de Educacion Superior, LOES.- esta Ley regula el sistema de educacién superior en el pais, a los organismos e
instituciones que lo integran; determina derechos, deberes y obligaciones de las personas naturales y juridicas, y establece las
respectivas sanciones por el incumplimiento de las disposiciones contenidas en la Constitucion y la presente Ley.
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2.2.6.3.9. Estructura Docente de la carrera para llegar al consumidor

La Carrera en lo referente al cuerpo docente inicié en el B-2005 con 10
profesores y de acuerdo al crecimiento estudiantil al semestre B-2012 cuenta
con 28 de los cuales 18 tienen titulo de cuarto nivel y 10 con titulo de tercer
nivel, lo que aporta a la cadena de valor por las habilidades técnicas y
conductuales del cuerpo docente. En el gréfico 14 se puede apreciar el
crecimiento a nivel del personal académico los cuales aportaron a lograr el

nivel de competencia de los estudiantes.

Gréfico 14 Crecimiento docente por semestre de la carrera Artes
Multimedia

CRECIMIENTO DOCENTE POR SEMESTRE DE LA CARRERA

B-2005 A-2006 B-2006 A-2007 B-2007 A-2008 B-2008 A-2009 B-2009 A-2010 B-2010 A-2011 B-2011 A-2012 B-2012

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades
Elaboracién: Autora
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CAPITULO Il

3. Investigacion de Mercado

La informacidon necesaria para poder cumplir con los objetivos de la
investigacion y verificar el problema planteado fue obtenida a través de dos
herramientas de investigacion: la realizacion de focus group (a estudiantes de
quinto y sexto curso de colegios seleccionados), la aplicacion de una encuesta
(a estudiantes de quinto y sexto curso de colegios seleccionados) y una
entrevista a profundidad a un estudiante de octavo ciclos de la carrera,

especialista en Artes Multimedia.

3.1.Investigacion exploratoria

La metodologia que se utliza en la etapa inicial del proceso de
investigacion es la exploratoria; como su nombre lo indica su objetivo es
explorar o buscar toda la informacidbn necesaria para tener un mejor
conocimiento del problema o tema que se quiere analizar y que no estan
familiarizados. Esta clase de estudios son usualmente utilizados cuando se
requiere investigar el comportamiento de las personas, y mas en situaciones
donde hay poca informacion.
La investigacion exploratoria se la utiliza cuando se requiere comprender todas
las implicaciones del problema o tema que se pretende analizar. Los
procedimientos comunmente utilizados son las entrevistas a profundidad con
expertos, analisis de datos secundarios y los procedimientos de la investigacion

cualitativa.

3.1.1. Investigacion cualitativa

Mediante la investigacion cualitativa se trata de descubrir qué hay en la
mente del consumidor y conocer mas cerca de aquellos contextos que no se
pueden evaluar directamente como por ejemplo los emociones, motivaciones,
etc.
Entre las herramientas de investigacion se puede mencionar el grupo focal, la

entrevista a profundidad, la observacion directa y las técnicas proyectivas.
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Por ejemplo si se requiere la opinion o apreciacion de los estudiantes de la
carrera, se podria realizar un grupo focal con los alumnos activos (clientes) y

conocer sobre:

v' La atencién del personal
v El posicionamiento de la marca
v Si el producto cubre sus expectativas

v’ Si existen mejores ofertas en la competencia

3.2.Investigacion descriptiva

En este tipo de investigacion se encuentra la mayoria de las
investigaciones de mercado, lo que se quiere es describir las caracteristicas del
tema que se esta analizando; generalmente se trata de describir el mercado, el
modo en que se desarrolla, el tipo de cliente, etc.
Los motivos para utilizar la investigacion descriptiva son diversos y el
instrumento que se utilizaron para el alcance del problema que inicialmente se
plante6 sera la encuesta. Para iniciar la investigacion de mercado es necesario
definir los objetivos y el alcance de la investigacion que se indica a

continuacion:

3.3.0bjetivos de la Investigacion de Mercado
3.3.1. Generales

Elaborar un estudio de mercado para conocer y entender las
caracteristicas de los estudiantes de quinto y sexto curso de los colegios
seleccionados y de los estudiantes de los ultimos ciclos de la carrera para
contar con la informacion que permita elaborar una propuesta comunicacional

en la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién Multimedia.

3.3.2. Especificos:

1. Identificar el posicionamiento de la marca Universidad Catodlica de Santiago
de Guayaquil en los colegios.

2. Determinar los gustos y preferencias de los clientes potenciales para

establecer una estrategia comunicacional.
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3. ldentificar el comportamiento de los estudiantes de quinto y sexto curso de
los colegios seleccionados al momento de elegir su carrera universitaria.
4. Conocer los medios de comunicacién que mas utiliza el mercado meta para

informarse y poder desarrollar la propuesta del Plan Comunicacional.

3.4.Busqueda de la Informacion

Entre las fases a utilizar para la investigacion sera:

» FASE1

Focus Group: 1 sesion de 6 personas como
minimo.

» FASE 2

Encuesta: 1 encuesta personal utilizando la
férmula de poblacidn infinita.

» FASE3
Entrevista a profundidad: 1 sesion a un
especialista en Artes Multimedia.

3.5.Aplicacion tactica de las herramientas investigativas

Fase 1

Perfil Focus Group:

Género: Masculino o Femenino
Edad: 16 — 18 afos

Estudiantes de sexto curso de Colegio

Fase 2

Perfil Muestreo:

Género: Masculino y Femenino

Edad: 16 — 18 afios

Nivel socioeconémico: medio tipico, medio alto y alto

Estudiantes de quinto y sexto curso de Colegio
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Fase 3
Perfil Muestreo:
Género: Masculino
Edad: 24 afios
Experiencia: en Multimedia
\ Estudiante de octavo ciclo de la carrera de Ingenieria en Produccién y

Direccion en Artes Multimedia.

3.6.Resultados
Luego de haber realizado la recopilacion de la informacion de la
investigacion y utilizando las técnicas necesarias, a continuacion se presentan

los resultados.

3.6.1. Grupo Focal

Un grupo focal constituye una investigacion de mercado cualitativa,
mediante el cual, se obtiene informacion al igual que la encuesta pero de
manera mas personalizada. Por medio de éste método se obtienen datos
reales para saber qué es lo que realmente piensan los consumidores sobre el

producto.

Se realizé la investigacion el dia lunes 28 de enero del 2012 una con un grupo
de 6 estudiantes de colegio, la cual consistia en efectuarles algunas preguntas
como se muestra en la Guia de temas que se utilizé para la ejecucion del focus
group, las mismas que ayudarian a despejar algunas dudas sobre los gustos,
preferencias sobre medios de comunicacién mas usados por ellos y qué tipo de
informacion estarian interesados en recibir, para finalmente determinar

hallazgos importante para la investigacion.

La guia de preguntas aport6 para que se puedan efectuar nuevas interrogantes
que permitan conocer con mayor precision sus gustos y preferencias, las que

se detallan a continuacion:

Guia de preguntas: Focus Group

1) Aparte de sus estudios, ¢a qué otra actividad se dedica?
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2) ¢Qué medios de comunicacion utilizan? ¢Qué Canal TV, que emisora de
radio?

3) ¢Cual es el medio de su preferencia?

4) ¢En qué hora del dia y donde utiliza el medio de su preferencia?

5) ¢En qué medios le gustaria recibir informacion de la carrera?

6) ¢Qué redes sociales utilizan para comunicarse? (MSM, Facebook, Twiter,
e.mail, otros.) y cada qué tiempo revisan las redes sociales?

7) ¢Donde acceden a las redes sociales?

8) ¢Qué tipo de informacién les gusta recibir por las redes sociales?

9) ¢Qué actividades deben las Universidades efectuar para informar sobre las

carreras que ofrecen?

La pregunta uno ayuda a identificar las diferentes actividades que realizan los
estudiantes del sexto curso de colegio, con ello se puede conocer los gustos y
preferencias de los clientes potenciales.

En la pregunta dos se puede conocer que medios de comunicaciéon a nivel de
medios BTL, digitales o alternativos utilizan los estudiantes de colegio para
estar informados, asi como también la radio que mas escuchan y en que
horario, de esta respuesta se pudo rescatar lo siguiente:

“‘Redes sociales, la television, periédico, radio, leen el universo por medio del

internet”.

Radio Disney en la mafiana en el expreso a las 6:30 es mas comun escuchar
esta emisora, En la tarde 16:00, En la noche 23:00, 24:00.

En la pregunta tres se confirma que entre los medios de comunicacion el
preferido es el Internet y la Televisibn por su aporte en su vida estudiantil,
donde indicaron lo siguiente:

Internet, porque me ayuda muchisimo a implementar mis habilidades en disefio

grafico y la Television”.
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Con la pregunta cuatro se identifica los horarios y programas de television que

mas utilizan antes de ir a clases y al término de su dia por lo que se concluy6

que:

v" A las 7:00 durante su desayuno las noticias de cables CNN y el noticiero de
ECUAVISA a las 24:00

v Otros en cambio les gusta Combate de RTS y Televistazo, Calle 7, PHD y
Guerra de los Sexos, Teleamazonas con programas de entretenimiento.

v" Los horarios mas comunes para que los jévenes capten el mensaje seria en

la tarde después de que vienen del colegio.

Adicionalmente aportaron diciendo lo que les disgusta de la publicidad cuando
estan viendo su programa favorito:

"Nos disgustan el bombardeo de publicidad, cuando sucede eso salto de canal
buscando otra cosa. Los comerciales que salen en la televisibn no dan un
mensaje rapido y concreto que capten rapido a la audiencia, con frases de
superaciéon. Dos cosas primordiales que se debe realizar:

Captar la atencién y ser claros en el mensaje, indicando que es importante
estudiar en una universidad por su prestigio, por sus logros alcanzados como

institucién educativa”.

Con la pregunta cinco se confirman porque medio le gustaria recibir
informacion de la carrera para lograr estructurar la estrategia de comunicacién
con datos importantes para un estudiante de colegio e indicaron lo siguiente:
“Para las personas adultas como los padres seria el peridédico en las secciones
Economia, Deportes.

La seccion deporte es también para publico jovenes masculinos.

Para el publico femenino Vida y Estilo y La revista del diario El Universo,

también puede tener un articulo referente a las carreras universitarias”.

En la pregunta seis y siete se requiere confirmar el uso de las redes sociales en
este segmento de mercado y cada qué tiempo y lugar donde acceden a la
informacion, por lo que se corroboro el uso del twitter y el facebook como un
medio de uso constante y que lo efectian a través de sus celulares y

computadora personal cuando estan en casa.
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La pregunta ocho sirvid para conocer qué tipo de informacion para un
estudiante de quinto y sexto curso de colegio estaria interesado en recibir por
medio de las redes sociales por ser el medio que mas utilizan y cuyo acceso es
inmediato y respondieron lo siguiente “Que tengan la informacién precisa y
necesaria con enlaces simples, cuantas carreras hay, cuantos numeros de

créditos, cuantos afios dura la carrera, precios, fecha de inscripcion, requisitos.

En la pregunta nueve se analizé qué actividades deberian las universidades
realizar para informar sobre las carreras que ofrecen y aportaron diciendo:
“Casas abiertas o que los estudiantes universitarios vayan a los colegios a dar
informacion de las carreras. Invitaciones a los estudiantes de los colegios a las

clases en aulas que dan en la universidades”.

Elaboracion: Autora

3.6.2. Encuesta

Se tomo6 como universo los 900 estudiantes de las 15 instituciones que
ingresan a estudiar actualmente en la carrera (2 paralelos por cada curso y 30
alumnos por curso) entre las edades de 16 a 18 afios entre hombres y mujeres
seleccionados de los 15 colegios como se ilustra en el cuadro 28, cuya

informacion fue tomada en el Sistema Integrado Universitario SIU*.

Cuadro 28 Colegios encuestados

U.EDUCATIVA SANCHEZ BRUNO
MATILDE AMADOR

VICENTE ROCAFUERTE
NUESTRA MADRE MERCED
ANAI

VIDA NUEVA

FEDERICO GONZALEZ SUAREZ
REAL LA MAR

ALBOHISPANO

U. EDUCATIVA SANTIAGO MAYOR
SANTO DOMINGO DE GUZMAN
PALESTRA

LICEO ALBONAR

LICEO GRANCOLOMBIANO
LICEO PANAMERICANO
Elaboracion: Autora

9
Sistema Integrado Universitario SIU para tareas relacionadas con el quehacer académico — financiero sea a nivel operativo, de
aprobacién y/o de control
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Considerando que menos de los 100.000 datos es una poblacion finita, por lo
cual se utilizard la formula que se detalla a continuacion:

Con un nivel de confianza del 95% se obtiene Z = 1.96 (dato obtenido por tabla)
y con un error de 0.05% se obtiene el siguiente resultado: la muestra debe ser
tomada teniendo en cuenta la cantidad de alumnos totales que hay en los

quintos y sextos cursos de los 16 colegios seleccionados.

n=_Z’N*p*q
(e**(N-1+Z**p*q)
dividimos segun la tabla
Z= 0,05 =mmmmmmm)  9504/2 = 0,475 ) 0.06+1.9= 1,96
P= 50%
q= 50%
e= 5%
N= 900

n= ((900) "2*(.06)* (0.5)*(0.5))/(((0.05)"2(900-1))+((1.96"2)*(0.5)*(0.5)))

n= 269,45 =) 300 encuestas

Donde:

v' Grado de Confianza (Z): Es el porcentaje de datos que abarca en
funcion del nivel de confianza dado, se escogié un grado de confianza
del 95% el cual en la tabla de distribucién normal corresponde a un
valor de 1.96.

v Méaximo error permisible (e): Es el error que se puede aceptar
basdndose en una muestra n; el cual indica la precision de los

resultados siendo un valor de 0.05.

v" Proporcién estimada (p): Es la probabilidad de ocurrencia de un
fenémeno especifico. Debido que sobre la probabilidad no se tiene
ninguna informacion previa se toma el valor promedio 0.5 con el cual

se trabajara en este proyecto.

v' Poblacion total (N): Es la cantidad de personas que integran el

mercado meta.

Al establecer el nimero de la muestra se realizd la encuesta como se indica en
el cuadro 29, a 300 estudiantes hombres y mujeres de colegios de la ciudad de

Guayaquil.
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Cuadro 29 Formulario de Encuesta

Buenos dias/tardes, estoy realizando una encuesta que no tardara mas de 5 minutos

Nombres Apellidos
Colegio Especialidad
Edad Telefono e.mail

1. ¢ Es alumno de sexto afio de colegio?
Sl D NO D

2. ¢Cudles son los factores que influyen al elegir una Carrera? Marque con una X

Proyeccion laboral D Moda D

Negocio Familiar D Amistades D

Demanda laboral D Imagen E

Tradicién D Prestigio D

Malla Curricular D Otros D
Especifique

3. ¢Ha escuchado hablar de la carrera de Artes Multimedia?
s O NO Cc
4. ¢En qué Universidad ha escuchado de la carrera de Artes Multimedia? Margue con una X

Universidad Catolica Politecnica D
UEES D Otros D

U.Estatal D Especifique

5. ¢ Le interesa estudiar la carrera de Artes Multimedia?

Sl D NO

6. ¢ En que Universidad te gustaria estudiar la carrera de Artes Multimedia? Marque con una X
Universidad Catolica D Politecnica D

UEES D Otros D

U.Estatal D Especifique

7. ¢Define en 2 0 3 palabras a las siguientes Universidades ?
Universidad Catdlica
UEES

U.Estatal
Politécnica

Casa Grande

8. ¢ Qué factor te hace decidir estudiar en la Universidad que elegiste? Marque con una X
Enumere del 1 al 5 siendo el 5 de mayor importancia y el 1 menor importancia

Factores 1 2 3 4 5

Precio

Calidad Académica

Prestigio

Materias

Horarios

Ubicacion

Docentes

Imagen

Conwernios Internacionales

Amistades

Malla Curricular
Proyeccion laboral

Negocio Familiar

Demanda laboral

Tradicién

Moda
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9. Enel caso de no haber elegido la Universidad Catdlica ¢Qué factor te impide elegirla?
Marque con una X

Precio D Conwernios Internacionales D
Calidad Academica D Amistades D
Prestigio D Malla Curricular D
Materias D Proyeccién laboral D
Horarios D Negocio Familiar D
Ubicacion D Demanda laboral D
Docentes D Tradicion D
Imagen D Moda D

10 ¢ Qué te gustaria que tenga la Universidad que elegiste? Margue con una X

Transporte Cancha Deportiva

Horarios Flexibles Otros

000

Gimnasio Especifique

11. ¢ En tu familia quién toma la decision de la Universidad que vas a estudiar? Margue con una X

Papa Estudiante
Mama D Otros D
Abuelos D Especifique

12. ¢ Cudl seria el horario de tu preferencia para tus estudios Universitarios? Margue con una X

Lunes a Sabado 07h00-13h00 :I Lunes a Viernes 18h00-22h00 E
Sabado 07h00-13h00

Otros: D

Especifique

13. {Qué medios de comunicacion utilizas diariamente, especificar cual y en que horario o seccion?
Marque con una X

Canal/ Canal/
Emisora/ | Horario | Seccion Emisora/ [Horario|Seccién
Medios Tipo de red Medios Tipo de red
v Revista
Radio Redes sociales
Periédico

14. ¢ Por qué medio de comunicacion te gustaria recibir informacion? Margue con una X

Canal/ Canal/
Emisora/ | Horario | Seccion Emisora/ [Horario|Seccion
Medios Tipo de red Medios Tipo de red
v Revista
Radio Redes sociales
Periddico

15. ¢ Qué informacion de la carrera de Artes Multimedia te gustaria recibir? Margue con una X

Precio D Fecha de Inicio Clases D
Horarios D Perfil del egresado D
Malla D Campo Ocupacional D
Tiempo de estudio g Otros D

Fecha de Inicio Admision Especifique

Muchas gracias por su tiempo. Hasta una préxima oportunidad.

Elaboracién: Autora
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La primera pregunta revela que el 67% de los encuestados fueron del sexo
femenino y el 33% del sexo masculino, el 34% de los encuestados tienen 16
afos de edad, el 54% de 17 afios, y el 12% de 18 afios de los cuales el 71%
son estudiantes de sexto curso a quien va dirigido el producto por estar

interesados en seguir un estudio universitario.

La segunda pregunta fue realizada con el fin de saber cuales son los factores
que influyen para que elijja una carrera universitaria, como se ilustra en el

grafico 15.

Gréfico 15 ¢ Cudles son los factores que influyen al elegir una carrera?

2. ¢Cuales son lo factores que influyen al elegir una carrera?

S
v

Fuente: Investigacion de mercado.

® Proyeccion laboral
m Prestigio

= Malla curricular

® Negocio familiar
® Imagen

H Tradicion

Elaboracion: Autora

Como se puede observar en la gréafica el 60% de los encuestados respondieron
qgue el factor que influye para elegir una carrera universitaria es la proyeccion
laboral seguida de los 13% interesados en la malla curricular de la carrera y el
11% es relevante el prestigio de la institucion.

La tercera pregunta fue efectuada para identificar cuantos estudiantes han
escuchado hablar de la carrera de Multimedia, como se ilustra en el grafico 16.

Grafico 16 ¢Ha escuchado hablar de la carrera de Artes Multimedia?

3. ¢Ha escuchado hablar de la carrera de Artes Multimedia?

= No
= No responde
1 S

Fuente: Investigacién de mercado.

Elaboracién: Autora
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Se puede identificar en la grafica que el 50% de los encuestados respondieron

gue si han escuchado hablar de la carrera de Artes Multimedia.

La cuarta pregunta fue formulada con el fin de identificar a los competidores
gue ofrecen la carrera de Artes Multimedia y que logran un posicionamiento en
los estudiantes al momento de responder en que Universidad ha escuchado de

la carrera, como se ilustra en el gréfico 17.

Grafico 17 ¢ En qué Universidad ha escuchado de la carrera de Artes
Multimedia?

4. :En que Universidad ha escuchado de la carrera de Artes Multimedia?

Universidad Estatal ‘- 3%
Facson || 0%
1GAD AI 1%
Universidad Catolica 7— 43%
UEES _ 8%
santa maria | 0%
Politecnica 7- 3%
Noresponde _ 36%
No he escuchado 7— 5%

casagrande [ 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Investigacién de mercado.
Elaboracion: Autora

Se identifica en la grafica que el 43% de los encuestados respondieron que han
escuchado hablar de la carrera de Artes Multimedia en la Universidad Catolica,
un 8% en la Universidad del Espiritu Santo, un 3% en la Universidad Estatal,
otro 3% en la Politécnica y solo un 1% en la Casa Grande.

La quinta pregunta fue efectuada para identificar cuantos de los estudiantes de
colegios encuestados estan interesados en estudiar la carrera de Artes
Multimedia logrando tener la demanda potencial, como se ilustra en el grafico

18.
Grafico 18 ¢ Le interesa estudiar la carrera Artes Multimedia?

5. ¢éLe interesa estudiar la carrera de artes Multimedia?

= No
H No responde

Si

Fuente: Investigacién de mercado.
Elaboracién: Autora
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Se puede observar en la grafica que el 30% de los encuestados respondieron

que si estan interesados en estudiar la carrera de Artes Multimedia.

La sexta pregunta fue formulada para confirmar la demanda potencial y ratificar
en que Universidades de la competencia los estudiantes estan interesados en
estudiar la carrera de Artes Multimedia, como se ilustra en el gréafico 19.

Grafico 19 ¢ En qué universidad le gustaria estudiar la carrera de Artes
Multimedia?

6. ¢En qué Universidad le gustaria estudiar la carrera de Artes Multimedia?

Universidad Estatal 7- 3%
Universidad Catélica I 28%
UEES I 6%
Santa Maria 7. 1%
Politécnica 7_ 6%
Noresponde I 53%
Ninguna N 1%
IGAD 7. 1%

CasaGrande Il 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Investigacién de mercado.
Elaboracion: Autora

Se observa en la grafica que el 28% de los encuestados respondieron que
estan interesados en estudiar la carrera de Artes Multimedia en la Universidad
Catodlica, el 6% en la Universidad del Espiritu Santo, un 6% en la Politécnica, el
3% en la Universidad Estatal y solo un 1% en la Casa Grande.

En base a los resultados de la séptima pregunta donde se solicitaba que el
encuestado defina en dos palabras a las Universidades que son la competencia
directa por tener carreras relacionadas a la Multimedia las cuales son:
Universidad Catdlica, UEES, Universidad Estatal y Politécnica se ha preparado
un mapa de posicionamiento tomando en consideracion dos primicias de

comparacion precio y excelencia académica, como se ilustra en el grafico 20.
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Grafico 20 Mapa de Posicionamiento de marcas

MAS
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U. Estatal

MENOS
COSTOSA

Fuente: Investigacion de mercado.

Elaboracion: Autora

En el mapa de posicionamiento se observa que la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil, UCSG es considerada con alta excelencia académica y
alto costo mientras que a la Universidad Espiritu Santo, UESS es considerada
mas costosa pero con baja excelencia académica, mientras que a la
Universidad de Guayaquil, Estatal es menos costosa y con baja excelencia
académica y a la Universidad Politécnica del Litoral con una alta excelencia

académica y menos costosa.

La octava pregunta fue realizada para conocer qué factores son importantes al
momento de decidir los estudiantes para estudiar en la Universidad que
eligieron, el mismo que fue valorado del 1 al 5 siendo el 5 de mayor importancia

y el 1 de menor importancia, como se ilustra en el grafico 21.
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Gréfico 21 ¢Qué factor te hace decidir en la Universidad que elegiste?

8.:ique factor te hace decidir en la Universidad que elegiste?
siendo el 5 mayor importancia y el 1 menor importancia
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Fuente: Investigacién de mercado.

Elaboracién: Autora
En la gréfica se observa que el 69% de los encuestados respondieron que el
factor mas importante es la "Calidad Académica” seguido del "Precio” con el
63% de los encuestados, el 58% indican que es importante los “Convenios
Internacionales” y las "Materias que imparte la Universidad”, adicionalmente se
puede decir que el 22% de los encuestados indican que tiene menor
importancia la “Universidad de Moda" y el 19% la "Tradicion familiar”.

En la novena pregunta se identifica que factores hacen que impida que un
estudiante no pueda elegir la Universidad Catélica, como se ilustra en el gréafico
22.

Grafico 22 En el caso de no haber elegido la Universidad Catoélica
¢.Qué factor impide eleqirla?

9. En el caso de no haber elegido laUniversidad Catolica éQue factor te impide elegirla?
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Fuente: Investigacion de mercado.

Elaboracién: Autora
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Se observa en la grafica que el 77% de los encuestados respondieron que el
factor Precio impide el no poder estudiar la carrera de Artes Multimedia en la

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

La décima pregunta ayuda a identificar lo que a los encuestados les gustaria
que tenga la Universidad que elegird para estudiar, como se ilustra en el grafico
23.

Gréfico 23 ¢Qué te gustaria que tenga la Universidad que elegiste?

10. ¢Que te gustaria que tenga la Universidad que elegiste?
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Fuente: Investigacion de mercado.

Elaboracion: Autora

En la grafica se observa que el 46% de los encuestados respondieron que les
gustaria que la Universidad que eligieron tenga transporte, el 19% horario

flexible y el 3% gimnasio.

En la décima primera pregunta se indica quien toma la decision en la familia
para elegir ingresar a la Universidad para estudiar, como se ilustra en el gréafico
24.

Grafico 24 ¢En tu familia quién toma la decision de la Universidad
gue vas a estudia?

11. ¢En tu familia quien toma la decision de la Universidad que vasa
estudiar?
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Fuente: Investigaciéon de mercado.

Elaboracién: Autora
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Se observa en la grafica que el 34% de los encuestados respondieron que los
estudiantes eligen que Universidad estudiar, el 16% el papé, el 4% la mama y
el 3% en conjunto papa y mama.

En la décima segunda pregunta se indica la preferencia de horario de los
estudiantes de Colegio para los estudios Universitarios, como se ilustra en el
grafico 25.

Gréfico 25 ¢ Cuédles seria el horario de tu preferencia para tus
estudios Universitarios?

12. ;Cual seria el horario de tu preferencia para tus estudios
Universitarios?
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Fuente: Investigacién de mercado.
Elaboracién: Autora

Se observa en la gréafica que el 50% de los encuestados prefieren el horario de
lunes a sabado de 07h00 a 13h00, el 36% el horario de lunes a viernes de
18h00 a 22h00.

Con la décima tercera pregunta ayuda a identificar los medios de comunicacién

mas utilizados por los estudiantes de Colegio, como se ilustra en el grafico 26.

Grafico 26 ¢Qué medios de comunicacion utilizas diariamente?

13. ¢{Qué medios de comunicacion utilizas diariamente?
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Fuente: Investigaciéon de mercado.
Elaboracién: Autora
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Se observa en el grafico que el 26% de los encuestados utilizan las redes
sociales como medio de comunicacion, el 5% TV y redes sociales, el 2% TV-
Radio-Periddico-Revista-Redes Sociales.

Con la décima cuarta pregunta ayuda a confirmar porque medios de
comunicacion a los estudiantes de Colegio les gustaria recibir informacion,

como se ilustra en el gréfico 27.

Gréfico 27 ¢Por qué medio de comunicacion te gustaria recibir
informacion

14. ¢Por qué medio de comunicacion te gustarias recibir
informacion?
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Fuente: Investigacion de mercado.

Elaboracién: Autora
En la gréfica ratifica que el 13% de los encuestados prefieren recibir
informacion a través de las redes sociales, el 2% por TV y redes sociales, el
1% TV-Radio-Periddico-Revista-Redes Sociales.

Con la décima quinta pregunta ayuda a conocer que informacion considera
importante recibir los estudiantes de Colegio de la carrera de Artes Multimedia,

como se ilustra en el gréafico 28.

Grafico 28 ¢Qué informacidon de la carrera de Artes Multimedia te
gustaria recibir

15. ;Que informacion de la carrera de Artes Multimedia te gustaria recibir?
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Fuente: Investigaciéon de mercado.
Elaboracién: Autora
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Se observa en la grafica que el 36% de los encuestados requieren recibir
informacion sobre precio, horario, fecha de inicio de admision, fecha de inicio
de clases y el 32% sobre el campo ocupacional.

3.6.3. Entrevista a Profundidad

Una entrevista a profundidad es una técnica que se aplica a nivel
individual, cuya charla se efectia para obtener informacion profunda en un

ambiente donde participa el entrevistado y el investigador.

Se realizo el dia lunes 28 de enero del presente afio la entrevista a un
estudiante del octavo ciclo y especialista en Multimedia, la cual consistia en
efectuarles algunas preguntas como se muestra en la guia para aplicar la
herramienta de Entrevista a Profundidad, las mismas que ayudarian a tener
claro que medios de comunicacién utiliza y que informacién seria importante
mostrar a los estudiantes de colegio para poder motivarlos a ingresar a estudiar
la carrera de Artes Multimedia, para finalmente determinar hallazgos importante
para la investigacion y poder tomar decisiones en la forma y que comunicar

sobre la carrera.

Guia de preguntas: Entrevista a Profundidad

1) Indiqueme sus nombres, apellidos y especialidad

2) ¢Qué medios de comunicacién utiliza?

3) ¢Cual es el medio de su preferencia para informarse?

4) ¢Qué canales y programas son los que usted mayormente ve?

5) ¢Qué redes sociales utilizan para comunicarse? (MSM, Facebook, Twiter,

e.mail, otros)?

6) ¢Qué informacion es importante indicar a los estudiantes de colegio sobre

la carrera de Artes Multimedia?

7) ¢Qué mensaje le daria a los estudiantes de colegio sobre los beneficios de

estudiar la carrera de Artes Multimedia?.
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El especialista Sr. Andrés Suarez es un estudiante que esta cursando el ultima
carrera o ciclo de de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia
en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil y actualmente esti
laborando en el departamento de Area Grafica y se encarga del modelaje en
3D, postproduccion, disefio grafico, y también labora como comunity manager
en una empresa que se dedica a la activacion de marca, BTL, desarrollo de
stand, desarrollo de mobiliaria para promociones para eventos.

La segunda pregunta fue formulada con el fin de conocer sobre los medios de
comunicacion que utiliza un especialista y estudiante de la carrera de
Multimedia lo que respondid: "Television en casa, cuando voy al trabajo la
radio, también la prensa escrita pero es mas como para cosas deportivas y las
redes sociales como facebook, twitter, que es lo que se esta utilizando dentro

del pais”.

En la tercera pregunta se puede conocer de todos los medios que utiliza un
estudiante de octavo ciclo, también conocer el medio de su preferencia como
conocedor de la carrera multimedia, el mismo que supo responder:

"En si la television y las redes sociales, la television cuando estoy en la casa
obviamente porque viene acompafiado de imagenes de sonido y las redes
sociales porque a veces uno esta en el trabajo u otra actividad y tiene un
teléfono la cual ya te brinda esa informacion, ti ves lo que esta ahi y siempre
es informacién inmediata y no tienes que esperar a ver un noticiero o un

periodico porque muchas veces las noticias te llegan atrasadas’.

Con la pregunta cuatro se pueden conocer los canales y programas que
mayormente ve y poder identificar la similitud o diferencia de los gustos y
preferencias de un estudiante de colegio interesado en la carrera multimedia,
por lo que supo decir:

"En las mafianas mas que toda la noticia los segmentos de la comunidad, los
deportivos y rara vez entrenamiento, porque dan en la tarde y uno a esa hora

esta trabajando.
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La quinta pregunta aportd para conocer que redes sociales utiliza para
comunicarse Y ratificé al igual que los jovenes de colegio el uso del facebook y
el twitter, ademés dijo que el facebook es mas gréfico y el twitter es para

mensajes mas sencillos y comunicar temas esenciales.

En la sexta se preguntd sobre la informacién que seria importante indicarles a
los estudiantes de colegios sobre la carrera de Artes Multimedia e indic6 el
especialista en multimedia lo siguiente:

“Lo mas importante es llevar la carrera a los colegios y mostrar lo que se hace
porque muchas veces la facultad realiza casa abierta o ferias de artes digitales
y esto dentro de la universidad, por ejemplo un estudiante de derecho pasa por
la actividad, obviamente le llama la atencién de todo lo que se hace, pero no
se van a cambiar de carrera porque tiene un perfil establecido de lo que quiere
hacer, por eso es mas beneficioso llevar a los colegios, y porque no llevar un
grupo de mejores estudiantes, que interactien con los alumnos del colegio
como una prueba real, que los estudiantes pregunten las vivencias que se han
tenido, que los estudiantes puedan interactuar con profesores y estudiantes de
ciclos superiores, explicar que se hace o no, cuales son las materias mas
pesadas o las favoritas o cosas asi, lo mas importante es darle la informacion
necesaria como costo, tiempo de duracién y periodos de ingreso ".

En la dltima pregunta se requiere conocer el mensaje que le daria a un
estudiante de colegio sobre los beneficios de estudiar la carrera de Artes
Multimedia y de esta manera poder desarrollar un plan de medios acorde al
target. El especialista respondio:

“En si esta Carrera es diferente a las demas, porque te ensefia de todo un
poco: disefio web, disefio 3D, post produccién, edicion editorial, disefio gréfico,
programacion, social media; se tienes algunas ramas de donde se pueda
escoger como profesional, porque si el gusto es por el desarrollo web,
obviamente uno se va a ir por esa rama, ademas se obtiene todos los
conocimientos de las otras materias, la carrera abre muchas puertas al mundo

de la tecnologia y la multimedia™.
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Fuente: Investigacion de mercado.
Elaboracién: Autora

Fuente: Investigacion de mercado.

Elaboracion: Autora

3.6.4. Conclusion de la Investigacién de Mercado

La presente investigacion de mercado tuvo como objetivo conocer y
entender las caracteristicas de los estudiantes de quinto y sexto curso de los
colegios seleccionados y de los estudiantes de los ultimos ciclos de la carrera
para contar con la informacidbn que permita elaborar una propuesta
comunicacional en la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion

Multimedia.
Gran parte de los estudiantes encuestados manifiestan en tener mayor
aceptacion por escuchar Radio Disney en los horarios de la mafiana y la tarde

gue es cuando van en los expresos yendo al colegio o regresando a la casa.

A nivel de prensa confirmaron que el periédico de mayor uso es el Diario el

Universo la seccién La Revista por su contenido y que si el enfoque es hacia el

126



target secundario (padres de familia) se debe elegir la primera seccion,

deportes, vida y estilo.

Respecto al uso del internet y la television se confirmé que son utilizado porque
les aporta a en sus conocimientos, distraccion y sus habilidades por lo que les
gustaria recibir por internet informacion precisa y necesaria con enlaces
simples y por el medio televisivo que el mensaje publicitario sea claro y que

capte la atencion del televidente.

En el caso del facebook y twitter son los mas utilizados porque lo hacen a
través de su telefonia celular lo que les permite usarlos constantemente ya que
por estar al alcance de todos lo pueden consultar en cualquier momento del

dia.

Se descubrié también que a los alumnos encuestados les gustaria participar de
clases demostrativas mediante Casas abiertas o visitas de los alumnos de la
carrera informando sobre la carrera, en base a lo que proporcioné esta
investigacion se acudi6 a entrevistar a un alumno del ultimo ciclo de la carrera y
experto en Multimedia para confirmar que informacion es importante indicar y
mostrar en estas visitas el mismo que supo responder:

v' Costos
Tiempo de duracion
Periodos de ingresos
Materias que se imparten

Mensaje motivador

AN NN

Muestra de productos multimedia desarrollado por alumnos de la carrera

Con esta investigacion de mercado también se pudo identificar el
posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente potencial al
momento de decidir por su carrera universitaria, lo que nos permitié tener una
vision clara y precisa para desarrollar y proponer un Plan Comunicacional

acorde al target primario (estudiantes de quinto y sexto curso de colegio).
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CAPITULO IV

4. Plan de Medios
4.1.Generalidades

Basado en los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, se ha
comprobado que el 49% de los encuestados no han escuchado hablar sobre la
carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia ofertada
por la Facultad de Artes Y Humanidades de la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil, por lo que se requiere de un Plan de Comunicacion que

le permita alcanzar el posicionamiento de marca en la ciudad de Guayaquil.

Enfocados a fortalecer la carrera, se implementara una estrategia publicitaria
que permitira mantener la recordacion de marca asi como también captar la
mayor participacién en el mercado, esto se lograra con un Plan Publicitario que
comunicara a través de los medios de comunicacibn masivos Yy
complementarios (Television, Prensa escrita, Radio e Internet) un mensaje
claro y directo logrando impacto, reconocimiento y decision de compra de los

estudiantes de colegio.

En este capitulo se presenta el Disefio de un Plan de Medios, con el propdésito
fundamental que su implementacion facilite el incremento de los estudiantes en
la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia de la
Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad Catélica de Santiago de

Guayaquil.

4.2.0bjetivos del Plan de Medios
4.2.1. General

Disefiar un plan publicitario para alcanzar el posicionamiento de marca
con los estudiantes de quinto y sexto curso de colegio en la ciudad de
Guayaquil y captarlos para la carrera de Ingenieria en Produccién y Direccion

en Artes Multimedia.

4.2.2. Especificos

v Lograr recordacion de la marca en al menos el 50% del mercado meta al

término del afio 2013.
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v" Posicionarse como una carrera en Ingenieria en Produccion y Direccién en
Artes Multimedia en al menos el 40% del mercado meta al término del afio
2013.

v" Aumentar la cantidad de alumnos a 300 para el semestre B-2013.

v" Cubrir como minimo el 60% de las campafas publicitarias propuestas al

término del afio 2013.

4.3.Importancia del Plan de Medios

Con la ejecucion de un Plan Publicitario de la carrera se logra motivar a los
estudiantes de colegio a decidirse por la carrera de Ingenieria en Produccion y
Direccion en Artes Multimedia, logrando captar mayor participaciéon de mercado
y un aporte en los ingresos econémicos de la Facultad de Artes y
Humanidades.

Adicionalmente la publicidad comunica las opciones que tiene el estudiante de
colegio generando informacién acorde, objetiva y atractiva, por lo que es

necesario utilizar los medios de acuerdo al target.

4.4 .Alcance

Con el disefio del Plan Publicitario se pretende llegar como target primario a los
estudiantes de quinto y sexto curso de colegios en la ciudad de Guayaquil,
cuyo rango de edad es de 16 a 18 afios y a los padres de familia como target

secundario, a fin de darles a conocer informacién relevante de la Carrera.

4.5.Desarrollo del Plan de Medios

En base a los resultados obtenidos de las técnicas de investigacion de
mercado, se ha considerado plantear estrategias de promocién y creativa para
lograr alcanzar el posicionamiento, recordacion de marca y el incremento de los

estudiantes en la Carrera.

4.5.1. Estrategia de Promocién

Descripcién

Desarrollo de un proyecto con la empresa Estudiantes 2000.
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Nombre de la estrategia
“Campania Cultural”.

Objetivos

Lograr posicionamiento de la marca.
Importancia

Motivar al cliente potencial mostrandole los proyectos elaborados por

estudiante que cursan la carrera de multimedia.
Alcance
Estudiantes de quinto y sexto curso de los colegios en la ciudad de Guayaquil.

Acciones

v' Gestionar aprobacion con las autoridades de la Universidad el convenio
Facultad de Artes y Humanidades con Estudiantes 2000 sobre la Campafa
Cultural que consiste en convertirse en las guias culturales que expondran
de manera vivencial la importancia de la las artes digitales y la multimedia

para el afio 2013.

M oraia
: % cor_ewa ISO SO01
= —__FACULTAD DE. W c=rriFicana
DADES

ARTES Y HUMANIE

Fuente: Facultad de Artes y Humanidades

v’ Visitar a los colegios seleccionados de la ciudad de Guayaquil entre junio a
noviembre del 2013, de acuerdo a un cronograma que debera ser elaborado

por Estudiantes 2000 y presentado a la carrera.

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia

v' Conformar equipos de trabajo con los estudiantes de los ultimos ciclos de la
carrera para la visita a los colegios, para lo cual se coordinara con los

profesores de las materias como Realidad Virtual, Disefio de Productos
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Multimedia, entre otras para que los alumnos presenten sus proyectos

tutoriales elaborados en el semestre B 2012 y A 2013.

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia

v' Desarrollar en febrero de cada afio una Feria Comunicacional para los
estudiantes de colegio en el Hall del Edifico Principal de la Universidad,
donde se muestren los trabajos realizados en el semestre B de los

estudiantes de la carrera.

Fuente: carrera Ingenieria en Produccidn y Direccién en Artes Multimedia

v Desarrollar un intercolegial en octubre de cada afio con los estudiantes de
colegio mediante el desarrollo de bases del concurso y a través de

Estudiantes 2000 se realizara la convocatoria y logistica del evento.
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1. Efectuar un publirreportaje por Estudiantes 2000 en noviembre de cada afio

sobre el intercolegial y la campafia cultural.
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Recursos

Humanos: Estudiantes ultimos ciclos de la carrera, Director de la Carrera,
Gestor Cultural, Coordinadora Administrativa, Estudiantes 2000

Técnicos: Equipos audiovisuales e informaticos

Financieros: $7.000,00 anual

Plan de Medios
Medio: Estudiante 2000

Inversion

Actividades total
febrero junio julio agosto septiembre | octubre noviembre | campana
Visitas a Colegios X X X X X X 3.000
Feria Comunicacional X 1.000
Intercolegial X 3.000
Total 7.000

Elaboracion: Autora

4.5.2. Estrategia Creativa en medios

Utilizar una estrategia Flighting pautando por periodos y descansar cada tres
meses debido a que el mercado que requiere el producto lo demanda asi.

Descripcién

1. Radio: Cufas en ciertos meses del afio logrando penetracion en el target
primario.

2. Medios escritos: Periodico logrando penetracion de acuerdo al target
primario y secundario.

3. Medios Digitales: Internet a través de Facebook, Twitter, Pagina Web
dirigido al target primario.

4. Medios alternativos: elementos de uso como bolsos, carpetas, boligrafos

dirigido al target primario.
Nombre de la estrategia
“La carrera de TU futuro”.
Objetivos

Disefiar un mensaje publicitario a través de los medios que logre llamar la

atencion del cliente potencial.
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Importancia

Considerar a la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes

Multimedia como una opcion de estudio que marcara su futuro.
Alcance

Estudiantes de quinto y sexto curso de los colegios y Padres de familia en la

ciudad de Guayaquil.
Acciones

Elaboracion de spot publicitario para television
Elaboracion de boceto para cufias en radio
Elaboracion de aviso publicitario para prensa escrita
Elaboracion de diptico de la carrera

Creacién pagina web de la carrera

Creacion facebook de la carrera

SR N N N N NN

Creacion twitter de la carrera

Recursos

Humanos: Equipo de Disefio Gréfico y Creatividad
Técnicos: Equipos Tecnolégicos

Financieros: $28.924,00 total campafia anual

Boceto
Campaiia: “Descubre un nuevo mundo”.
Medio: Radio
Duracion: 17” segundos
Costo anual: $6.480,00

3.

Fuente: imagenes internet

dlo
SNEP
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Radio Disney es una radio Ideal para llegar a la familia y unir a los papas con
los hijos, con una fuerte insercion en los jovenes y especialmente en la mujer y

madre joven.
El Formato musical que utiliza es Top 40, Pop latino y anglo. El Target es:

V  Familia
V' Mujeres entre 25 y 44 afios, ABC
v Hombres y Mujeres entre 15 y 19 afios, ABC'C?

El perfil de Radio Disney 104.9 es el 77% mujeres y el 23% hombres y de
acuerdo a los rangos de las edades 15-19 que corresponde al target primario
esta con el 18,2%, como se lo ve reflejado en el grafico 1.29 que se muestran a
continuacion 'y que fueron tomados de la pagina web de tarifas
publicitarias.com:

Gréfico 1.29 Perfil de mercado Radio Disney

Fuente: Radio Disney
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Plan de medios

Medio: Radio
. total costo cunas | inversion
Emisora FM - .
. cunas 30 total anual
enero | febrero | agosto| septiembre
Radio Disney 1 1 1 1 4 1.620 6.480
Total 4 6.480

Elaboracion: Autora

Se realizara 9 cufias radiales de 17 segundos en el horario de 07h00 a 08h00
a.m. en el segmento conocido como “El Despertador’, cubriendo de esta
manera el target primario estudiantes de colegio de quinto y sexto curso de 16
a 18 afos de edad.

La cufia que se utilizara en radio Disney sera:
Descubre un nuevo mundo, estudiando Ingenieria en Produccién y Direccidn
en Artes Multimedia, en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

iLa carrera del futuro!

Elaboracién: Autora

Se eligi6 Radio Disney por ser la emisora FM de mayor sintonia por el
estudiante de colegio durante el recorrido del expreso a sus colegios y hogares
cuyo rango fluctia entre los 15 a 19 afios como se lo puede observar en la

investigacién de mercado que se realizé.
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Texto Prensa
Campafia: Curso de Admision 2013 “Artes Multimedia”
Medio: Prensa

Costo: $20.334,00 anual

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

AW

g __FACULTAD DE ___
B ARTES Y HUMANIDADES

Cursos de Admision

2013

INICIO: 25 DE FEBRERO

Lunes a Viemes 13h00 a 18100
Sébado 07h00 a 13h00

Inscripciones Abiertas

INGENIERIA en:

Produccién y Direccién en:
Artes Multimedia

Lunes a Sabados

07:00 a 14:00

Horarios de atencion: 08h00 o 15h00
Telf: 042206750 ext.: 2857 - 2853 - 3068

Av. Carles Julio Arosemena, Km. 1.5, Guayagil
e-mail: marelo.patino@ucsg.edu.ec

Dirigido a:
Bachilleres y Estudianies de Sto y éto curso

Fuente: carrera Ingenieria en Producciéon y Direccién en Artes Multimedia

Elaboracién: Autora

La seccién “Primera seccidén” contiene las noticias mas importantes del dia, ya
sea en el &mbito de la economia, politica, sucesos del pais y del mundo.
Ademas incluye la péagina Editorial, en la cual el Diario y sus columnistas

expresan su opinién sobre temas de trascendencia nacional o internacional.

Esta seccion contiene también una pagina especial para el tratamiento a fondo
de un tema que los editores plantean al pais y a los lectores como agenda

propia.
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Los lectores de la primera seccion corresponden el 35% al nivel
socioeconémico medio y del total de lectores el 20% pertenecen al rango de
edad entre 18-24 afios, el 44% entre 25-44 como se ilustra en el grafico 1.30.
Gréfico 1.30 Porcentaje de lectores diario El Universo por edad y nivel
socioeconomico
Edades

Nivel soclogcondmico

44%

Aito
15%

|
50%  pedio
35%

23%
20%

Génera

13%

Mujeres Hombres
51%  49%

1247 18-24 2544 4565 /
afios afos afins afas —~

Fuente: TGI 2003

Fuente: Diario El Universo

La revista dominical "La Revista” es para jovenes y adultos con temas variados.
Presenta articulos de moda, belleza, cocina, decoracion, arquitectura, turismo
nacional e internacional, recomendaciones en el area de salud, consejos,
reportajes para la familia, tecnologia y mas. Circula los domingos.

Los lectores de la revista ascienden a 704.353 donde el 40% corresponden al
nivel socioeconémico medio y del total de lectores el 20% corresponde al rango
de edad entre 18-24 afios, el 44% entre 25-44 como se ilustra en el grafico
1.31.

Gréfico 1.31 Porcentaje de lectores La Revista por edad y nivel

socioeconémico

Lectores La Revista:
704.353

Edades

Mujeres  Hombres

20% 5TH - 43%

13%

1247 1824 2544 4545
afios  afo:  afgs  afios

Fuente: KMR. PrintPlan
Fuente: Diario El Universo
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Plan de medio

Medio: Prensa

-~ o total costo x inversion
Periédico . Tamaiio y color ) .
Posicion anuncios anuncios total anual
El Universo Primera Seccion | 14,6cm x 25,49 full color 2 4.936 9.872
El Universo La Revista 22,89cm x 27 full color 2 5.231 10.462
Total 4 20.334
total
Periédico .. Tamaiio y color . .
Posicién enero febrero agosto septiembre | anuncios
El Universo Primera Seccion | 14,6cm x 25,49 full color 1 1 2
El Universo La Revista 22,89cm x 27 full color 1 1 2
Total a4

Elaboracion: Autora

Se eligio el Diario EI Universo por ser el periédico de mayor circulaciéon y de

acuerdo a la investigacion de mercado la que recomendaron los estudiantes de

colegio fueron La Revista y la Primera seccion para llegar al target primario y

secundario respectivamente.

Texto Diptico

Campana: “Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor!

Medio: Diptico

Tamafo y Color: 14,60cms x 25,49cms full color
Costo 5000 unidades: $300,00 anual

o total
Tamaiio y color ) N costo
Imprenta impresion
Edipayo 14,6cm x 25,49 full color 5000 300
Total 5000 300

Elaboracion: Autora
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Cara Exterior Cara Posterior

Ingenieria en Produccidn
y Direccidon en Artes

UNIVERSIDAD CATOLICA MUIhmedIO
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Campo Ocupacional
A~ Productoras de Multimedia
Medios de comunicacion masiva:Prensa
M escrita, radio, y television

Industrial cinematografica
Agencias de publicidad
Centros e instituciones culturales

Perfil Profesional
conocimientos teoricos, artisticos y
teoricos para Produccion y Direccion
de sietemas Multimedia y Virtuales
desarrollando la realizacién de obras

LTAD DE
RIES Y HUMANIDADES

Ingenieria en Produccion digitales e interactivas de cualquier
] . género como pueden ser web site
y Direccion en Artes educativos,institucionales,
s . enciclopedias, autorias animados
Multimedia y publicitarios entre otros.

Titulo a otorgar
Ingeniero (a) en Produccion y Direccion
en Artes Mutlimedia

Duracién
9 Semestres (4 anos 6 meses )

i Serono ser?
iDecide hacer lo mejor!

Si te identificas con el arte, la ciencia y
con las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion,esta carrera es para ti: Productor y
Director Creativo en arte digitaly multimedia para
cine y tv; diseno de escenariosvirtuales en 2D y 3D,
dispositivos y herramientasinteractivas, portales
internet y muchas otras aplicaciones.

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccion en Artes Multimedia

Elaboracién: Autora

La informacion que se muestra en el diptico fue seleccionada en base a la
investigaciéon de mercado donde se pudo confirmar los datos importantes para
un estudiante interesado en una carrera universitaria, la misma que mediante
insertos seran distribuidos sin costo a través del peridédico de Estudiantes 2000

que es distribuido a los colegios.
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Internet
Campanfa: “Multimedia 1, 2,3 accion”
Medio: Internet (Pagina web, Facebook, Twitter)

Costo total: $1.810,00 anual

Medio: Pagina Web

Costo: $1.810,00 anual

En enero 14 del 2013 fue disefiada la pagina y actualmente se esta solicitando

Disefio Pagina Web

aprobacion para sacar el dominio de la pagina web.

Malla Curricular Bibli

numero Inversién
Actividades Costo veces total
Creacidén de la pagina web 450,00 1 450,00
Web Master 100,00 12 1.200,00
Dominio pagina web 160,00 1 160,00
Total 1.810,00
Elaboracién: Autora
Ingemem en Direccion y } Portal UCSG Portal Artes
Produccion de Artes M: u‘l“tirg’e’dla ; Quicnes § Perfil Prof 1 Requisitos de Ingreso
|

FACULTAD DE ARTES Y HUMANIDADES

Actividades Febrero 2013

] TMlERB 3
§ LABORATORIO FOTOGRAFICO

DIGITAL

Tutor: Alberto Mite B.

.24
H T 1
3era
FERIA COMUNICACIONAL

ARTES DIGITALES g

® _ AXS l.::'; o

TALLERES 2
'EDICION Y CORRECION DE

COLOR

Tutor: Pedro Marmol.

oo ik (R W ¢

Fuente: carrera Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia
Elaboracién: Autora
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Disefio Facebook
Medio: Facebook
Costo: $0,00 anual
En enero 14 del 2013 fue creada la cuenta en facebook y actualmente se esta

trabajando para lograr audiencia a esta pagina

Usuario: artesdigitalesinfo@gmail.com

Panel de administracion | Editar la pagina ~  Crear audiencia v Ayuda v | | Ocultar |

Notificaciones Ver todas Mensajes Wer todos

4 Carlos Salazar y a Andrés Azanza les gusta Carrera de Ingenieria en Produccién y
Direccién en Artes Multimedia No hay mensajes nuevas.
e Cuando recbas un mensaje
» A Andres Suarez Serrano, Hugo Casal y 3 personas més les gustz Carrera de Ingenieria en nueve, aparecera aqui, Para
. Produccién y Direccién en Artes Multimedia dejar de rechir mensajes,
B desmarca |a casila junto a la
. opcidn de mensajes en la
. A Hugo Casal le qusta |la foto de portada de Carrera de Ingenieria en configuracién del
& Produccidn y Direccién en Artes Multimedia, A administrador.

Huevos "Me gusta” Ver todos  Estadisticas Consejos para paginas

Carlos Salazar

El viernes Necesitas 16 Me gusta” més en tu Consolida tu piblico
W Andrés Azanza pégina para obtener acceso a las -Jl estos métodos para

facebook

M' ‘ Carrera de Ingenieria en P... Biografia ¥ Ahora v ‘ ‘ Panel de administracion ‘

‘M

Carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en [#~]
Artes Multimedia

A 14 personas les gusta esta pagina * 15 personas estan hablando sobre esto

facebook
M' | Carrera de Ingenieria en P... Biografia = Ahora ~ | ‘ Panel de administracion |
B ) http://t.cofiyseukKLWH
En ¥ oE
wertETEAIEn m“"f‘ r ¥ = Artes Multimedia (@ArtesDigitales1) posted
B dal e = | - a photo on Twitter
- | [ =y & pic. twitter. com
= | Get the whole picture - and other photos from Artes
F L Multimedia

e EIE
EEEE -
e e - e :
‘ E‘ ﬁ = = 1de marzo @

W_ Carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes
Multimedia

o

_ .‘: ! i@ [ En el semestre C se abrirdn cursos regularizacidn inglés técnico y
= : | fundamentos de disefio a partir del 11 marze
"—._T-'J ==l Tl | ===

Elaboracién: Autora
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mailto:artesdigitalesinfo@gmail.com

Medio: Twitter
Costo: $0,00 anual

En enero 14 del 2013 fue creada la cuenta en twitter y actualmente se

cinco seguidores.

Disefo Twitter

Usuario: artesdigitalesinfo@gmail.com

Tweets
Siguiendo
Seguidores

Favoritos

Listas

Cuenta

I

® Cuenta

Segulr

Juan Manuel Santos %
Seguir

k]

Ministerio Turismo © minturvene
P 4 ﬁ Seguir

Explorar categorias - Buscar amigos

Tendencias - Cambiar
#TambiénCuentaComoMariconada
#nitialsOfSomeoneYouCareAbout
#QuisieralrAUnConciertoDe
#mAChloe

7 Ikt PATEIANDEINCATTA 0

Inicio - # Descubre

"
£ Seguir

Juan Manuel Santos € @ Juan
Seguir

Ministerio Turismo (@ minturvere
‘_,u“ j Seguir

or Deportes TeleSUR

Explorar categorias - Buscar amigos

Tendencias - Cambiar
#TambiénCuentaComoMariconada
#nitialsOfSomeoneYouCareAbout
#QuisieralrAlnConciertoDe
#ImAChloe

#YEntoncesYo

VIH

México

Gye

Elaboracion: Autora

¥ Cuenta

BEBE BB

Artes Multimedia e
Calendario Académico- Admlnlstratlvo de UCSG 2013

I pic.twitter.com/iyseuKKLWH
& Ocultarfoto 4~ Responder @ Eliminar % Favorito *** Mas

2 3 7

CALENDARIO ACADEMICO Y ADMINISTRATIVO 2013
esolucion Administrativa N° 002-2013
SCTORADO: 1 Consego Univarstans en sestn Gel 11 de eraro de | srne
293 bt & et e a1

Artes Multimedia @ AresDigitales1 1 mar
En el semestre C se abriran cursos regularizacion inglés técnico y
fundamentos de disefio a partir del 11 marzo

Abrir

Artes Multimedia @ ArtesDigitales 1 15
El lunes 18 de febrero ingresara el Personal Administrativo a partir
de las 12h00 p.m. y no habra actividad Académica (examenes).
ADrr

Artes Multimedia @ AresDigitales

Por motivos de las elecciones nacionales, se suspenden las
actividades académicas (clases) el dia sabado 16 de febrero
Abrir

Artes Multimedia @ArtesDigitales1 14
Para poder rendir examenes, los estudiantes deben estar al dia en el
pago de sus deudas con la Universidad o con el Banco del
Pichincha.

Abrir 4 Responder T Eliminar % Favorito *** Ms
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mailto:artesdigitalesinfo@gmail.com

Inicio

9 Cuenta

Elaboracién: Autora

M}

4.6.Ejecucion de las Estrategias

4.6.1. Cronogramas

Campafia Cultural

Artes Multimedia
No te pierdas la 3era Feria Comunicacional de Artes Digitales de la
tad de Artes y Humanidades de la UCSG.

der @ Eliminar

X Favorito  *** Mas

MEDIOS ACTIVIDADES BERIOBO RESPONSABLE INVERSION
enero FEBRERO JUNIO JuLIo AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE
Director Carrera
. . Decanato
Estudiante 2000 |Crear convenio Coordinadora
Administrativa
Reuniones con equipo
de trabajo Director Carrera
Feria Requerimientos de .
Comunicacional |ReCuUrsos Director Carrera $ 1.000
Director Carrera
Puesta en Marcha Coordinadora
Administrativa
Conformacion de
equipos de trabajo Director Carrera
Reuniones con equipo Director Carrera
de trabajo Docentes
- . . Director Carrera
Visita a Colegios Eequenmmmos de Coordinadora $ 3.000
ecursos Administrativa
Estudiantes 2000
Puesta en Marcha Director de Carrera
Gestor Cultural
Elaboracion Bases del
concurso Director Carrera
Reuniones con equipo Director Carrera
de trabajo Docentes
Cierre de inscripciones Director Carrera
Intercolegial - $ 3.000
R imientos d Director Carrera
Requenmlen 0s de Coordinadora
ecursos Administrativa
Estudiantes 2000
Puesta en Marcha Director de Carrera
Gestor Cultural
TOTAL INVERSION $ 7.000
Elaboracién: Autora
PERIODO RESPONSABLE INVERSION
MEDIOS ACTIVIDADES N
DICIEMBRE ENERO FEBRERO AGOSTO |SEPTIEMBRE] RESPONSABLE INVERSION
Elaboracion de Director de Carrera
locucion Docente
Cotizacion en los Cordinadora
Radio med'°_§ . Administrativa $ 6.840
Eleccion de los medios
y horario Decanato
Puest March Cordinadora
uesta en Marcha Administrativa
TOTAL INVERSION  $  6.840

Elaboracion: Autora
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Curso Admisién 2013 Multimedia

—— P —— PERIODO RESPONSABLE INVERSION
DICIEMBRE | ENERO FEBRERO | AGOSTO [SEPTIEMBRE] RESPONSABLE INVERSION
Disefio del anuncio Director de Carrera
Gestor Cultural
Cotizacion en los Cordinadora
Prensa periodicos Administrativa $ 20.334
Eleccion de los
periddicos y seccion Decanato
Puest March Cordinadora
uesta en Marcha Administrativa
TOTAL INVERSION $ 20.334
Elaboracion: Autora
Ser 0 no Ser ¢Decide ser el mejor!
— O — PERIODO RESPONSABLE INVERSION
MARZO MAYO JUNIO _ [SEPTIEMBRE| OCTUBRE RESPONSABLE INVERSION
Disefio del diptico Director de Carrera
Gestor Cultural
Cotizacion a la Cordinadora
imprenta Administrativa
Diptico Aprobacion del Arte Decanato $ 300
Envi . i Cordinadora
nviar a impresion Administrativa
Entrega I I I I Estudiantes 2000
TOTAL INVERSION $ 300
Elaboracion: Autora
. . .z DLt yy
Multimedia 1, 2, 3 Accién “Pagina Web
YEIES PETVDAES PERIODO RESPONSABLE INVERSI?N
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO RESPONSABLE INVERSION
Disefio de la Web
Creacion de la Pagina
Internet Web _ D|rept0r de Carrgra Y|s 1810
Contratacion del Web Equipo de Trabajo
Master
Dominio en la Web
Puesta en Marcha
TOTAL INVERSION $ 1.810
Elaboracion: Autora
H H P 11 1]
Multimedia 1, 2, 3 Accién “Facebook
VSIS AETVPAEES PERIODO RESPONSABLE |NVERS|9N
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO RESPONSABLE INVERSION
Crear cuenta en
Facebook
Ingresar actividades Director de Carrera
Internet académicas y Coordinadora
culturales Administrativa
Invitar para crear Gestor Cultural
audiencia
Puesta en Marcha T
TOTAL INVERSION $ -
Elaboracién: Autora
. . .z « . P
Multimedia 1, 2, 3 Accion “Twitter
YESIES AETVPAESS PERIODO RESPONSABLE INVERSI?N
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO RESPONSABLE INVERSION
Crear cuenta en
Twitter .
— Director de Carrera
nternet Ingre§ar_act|wdades Coordinadora
academicas y Administrativa
culturales Gestor Cultural
Crear seguidores
Puesta en Marcha [T
TOTAL INVERSION $ -
Elaboracion: Autora
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4.7.Presupuesto de Comunicacion

Una vez que se han concretado todas las acciones que se requieren para
incorporar en el plan de comunicacion es necesario de un presupuesto por
cada actividad a realizarse como se ilustra en el cuadro 30 y cuya inversion
total anual asciende a $35.924 correspondiente al 15% del superavit del afio
2012 de la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia
y que asciende a $246.943,28 y cuyas partidas presupuestarias que se
manejan en el Plan Comunicacional estan consideradas en el presupuesto para
el afio 2013 de la facultad como son:

1. Honorarios por coordinacion de acciones y logistica en la campafia cultural.
2. Produccion de materiales en imprentas u otros proveedores de materiales.
3. Medios: importe por alquiler de espacios en los medios convencionales e

internet.

Cuadro 30 Presupuesto Plan de Medios

MEDIOS CAMPANA RESPONSABLE INVERSION

Director Carrera
Estudiantes 2000 Campaiia Cultural Gestor Cultural 7.000
Director Carrera
Coordinadora

Radio Descubre un Nuevo Mundo Administrativa 6.480
Director Carrera
Coordinadora

Prensa Curso Admision 2013 Multimedia Administrativa 20.334
Director Carrera
Coordinadora

Diptico “Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor! Administrativa 300
Director Carrera
Coordinadora

Pagina Web Multimedia 1,2,3 accion Administrativa 1.810
Director Carrera
Coordinadora

Facebook Multimedia 1,2,3 accion Administrativa -
Director Carrera
Coordinadora

Twitter Multimedia 1,2,3 accion Administrativa -
TOTAL INVERSION  $ 35.924

Elaboracion: Autora

En el afio 2012 se invirti6 $17.982,00 el cual representa el 50% de la
propuesta actual y al primer trimestre del afio 2013 se ha ejecutado del
presupuesto del Plan de Medios $8.046,00 correspondiente al 22% de la

inversion total presentada en el proyecto como se ilustra en el cuadro 31.
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Cuadro 31 Ejecutado presupuesto Plan Comunicacional

CAMPARNA

MEDIOS

CAMPARNA

RESPONSABLE

EJECUTADO
A
MARZO 2013

Campaiia Cultural

Estudiantes 2000

Campaiia Cultural

Director Carrera
Gestor Cultural

1.000

Descubre un Nuevo Mundo

Radio

Descubre un Nuevo Mundo

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

Curso Admision 2013 Multimedia

Prensa

Curso Admision 2013 Multimedia

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

4.936

“Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor!

Diptico

“Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor!

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

300

Multimedia 1,2,3 accion

Pagina Web

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

1.810

Multimedia 1,2,3 accion

Facebook

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

Multimedia 1,2,3 accion

Twitter

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

Elaboracién: Autora

TOTAL EJECUTADO

$ 8.046

De acuerdo a los objetivos planteados en el Plan de Medios al término del afio

2013 se debe cubrir como minimo el 60% de la campafia publicitaria que en

valores monetarios debe ser $21.555,00 y en el cuadro 32 se evidencia que se

cumplira.

Cuadro 32 Presupuesto por ejecutar a diciembre 2013

CAMPARNA

MEDIOS

CAMPARNA

RESPONSABLE

POR
EJECUTARSE
A DICIEMBRE

2013

Campaiia Cultural

Estudiantes 2000

Campaiia Cultural

Director Carrera
Gestor Cultural

7.000

Descubre un Nuevo Mundo

Radio

Descubre un Nuevo Mundo

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

3.240

Curso Admision 2013 Multimedia

Prensa

Curso Admision 2013 Multimedia

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

9.872

“Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor!

Diptico

“Ser o no ser” jDecide hacer lo mejor!

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

300

Multimedia 1,2,3 accion

Pagina Web

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

1.810

Multimedia 1,2,3 accion

Facebook

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora
Administrativa

Multimedia 1,2,3 accion

Twitter

Multimedia 1,2,3 accion

Director Carrera
Coordinadora

Administrativa

Elaboracion: Autora

TOTAL EJECUTADO

$ 22222

Con estos antecedentes se puede concluir que el Plan de Medios propuesto es

factible, ya que la carrera en Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes

Multimedia en su primera fase de implementacion mostré buenos resultados,

como se evidencia en las actividades mencionadas a continuacién y que al
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primer trimestre del afio 2013 se han puesto en marcha en base al cronograma

propuesto en la estrategia de promocion y la estrategia creativa de medios:

v/ Campafia Cultural: en febrero del 2013 se efectué la feria comunicacional
que aporta al posicionamiento como una carrera en Ingenieria en
Produccion y Direccion en Artes Multimedia,

v Curso Admision 2013 Multimedia: en enero del 2013 sali6 la publicacion en
el diario ElI Universo para lograr recordacion de la marca y captar
estudiantes para el semestre A-2013,

v" Ser o0 no Ser ¢Decide ser el mejor?: en marzo del 2013 se elaboro el disefio
del diptico, la cotizacion a la imprenta y aprobacion del arte que sera
distribuido a los colegios a partir de mayo para aumentar la cantidad de
alumnos a 300 para el semestre B-2013,

v" Multimedia 1, 2, 3 Accién: en enero y febrero del 2013 se efectud el disefio
y creacion de pagina web para lograr posicionamiento, recordacion de
marca y aumentar la cantidad de alumnos,

v" Multimedia 1, 2, 3 Accién: en enero del 2013 se cred la cuenta en facebook
y se ingresoO las actividades académicas y culturales de la carrera para
lograr posicionamiento,

v" Multimedia 1, 2, 3 Accién: en enero del 2013 se creé la cuenta twitter y se
ingreso las actividades académicas y culturales de la carrera para lograr

posicionamiento.

4.8.Evaluacién y Control

Durante y hasta diciembre del 2013 se debera evaluar y controlar el
cumplimiento del plan de medios a través de indicadores de gestion que
permita conocer la situacion, los cambios y el cumplimiento de los objetivos
planteados, como son: la recordacién de marca, posicionamiento e incremento
de los alumnos de la carrera y el cumplimiento de la campafia publicitaria

propuesta.

A continuacion se mencionan los indicadores que se utilizaran y que serviran
como medidas de control y evaluacion de resultados esperados con el Plan

Comunicacional:
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1. Se requiere medir la efectividad de los resultados para ello se utilizara los

indicador de:

a. Cumplimiento de visitas a colegios

Visitas realizadas por mes x 100
Visitas esperadas por mes
b. Incremento de los ingresos en la carrera

Ingresos ejecutados al afio 2013
Ingresos ejecutados al afio 2012

2. Como evidencia de la eficiencia de la Feria Comunicacional y el
Intercolegial se tendra:
a. Fotos de los eventos
b. Informe de Estudiantes 2000 de los colegios que asistieron a la Feria
Comunicacional y al Intercolegial
c. Publirreportaje en el periddico Estudiantes 2000

3. Es necesario medir la eficacia de los resultados para ello se utilizaré:
a. Indicador de incremento de los estudiantes en la carrera

NuUmero de estudiantes al Semestre B 2013 x 100
Numero de estudiantes esperados al
Semestre B 2013

b. Encuesta que se efectuara en el Intercolegial para medir
posicionamiento y recordacién de marca.
c. Encuesta que se efectuara en el Curso y Examen de Admisién para

conocer porque medio publicitario supo de la carrera

4. Es necesario medir la efectividad de cubrir como minimo el 60% de las
campanfas publicitarias propuesta en el Plan Comunicacional:

a. Utilizacion de fondos monetarios:

Presupuesto ejecutado al afio por campafa
Presupuesto proyectado al afio por camparfa

Como se conoce el poder hacer un seguimiento puntual de los tiempos y
actividades, evitaran inconvenientes en cuanto a la efectividad, eficiencia y

eficacia del Plan Comunicacional. En ese propésito, cabe aclarar que los
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indicadores de gestion, no son un fin, son solo un medio y por tanto, se
constituyen en alternativas y en guias de apoyo para el control; en primera
instancia, para el proyecto propuesto y en segundo lugar, para el logro de los

objetivos de la carrera.

Con los resultados obtenidos y en base a los objetivos de recordacion y
posicionamiento de marca, asi como también el incremento de estudiantes al
término del afio 2013, se podria mantener las campafias propuestas y/o
plantear nuevas estrategias publicitarias como implementar la campafa
“"Mundo de las Artes y Medios Digitales” que se describe en el Anexo 1 del
proyecto, logrando la consecucion de los objetivos que se han trazado en el

Plan Comunicacional.
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4.9.Conclusiones

Durante la ejecucion de la presente propuesta se ha analizado,
interpretado y  producido informacion  que permite demostrar el  Plan

Comunicacional planteado en este proyecto.

Por lo antes indicado se hace necesario que los objetivos de la carrera de
Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia se alineen con los de
la facultad de Artes y Humanidades. El cumplimiento de estos objetivos debe
estar plasmado a través de planes estratégicos que planteen mejores
resultados que permitan el posicionamiento, el reconocimiento de la marca y el
incremento de los estudiantes en la carrera. Estas metas son realizables en la
medida que la carrera cuente con un Plan Comunicacional, que sirva como

guia de accion a seguir coherentes con los objetivos planteados.

Para poder desarrollar la propuesta del Plan Comunicacional que contiene
actividades encaminadas a generar interaccion entre los diferentes actores que
se involucran en el proceso de comunicacion y que se hacen indispensables
para el desarrollo del proyecto, se identificé a través de la investigacion dentro
del mercado meta (estudiantes de colegio de quinto y sexto curso de colegios
seleccionados) cual es el comportamiento de los alumnos al momento de elegir
Su carrera universitaria, los gustos y preferencias, el posicionamiento de la
marca y cudles son los medios de comunicacion mas utilizados por el cliente

potencial para informarse.

El Director y demas autoridades de la Facultad deberan desempefiar una ardua
labor de ejecucion y evaluacién para implementar la propuesta comunicacional
que permitird alcanzar el objetivo del plan de medios y cuyas actividades
permitan lograr los objetivos que se plante6 como son el posicionamiento y
recordacion de marca, incremento en los estudiantes y por consiguiente el

aumento de los ingresos de la carrera.

Por lo antes expuesto es indispensable realizar un control con los indicadores

de gestién planteados y analizar los resultados obtenidos en las campafas
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publicitarias direccionadas al cliente primario y secundario sobre la carrera, con
ello se podra determinar si se mantienen o se adicionan nuevas campafas que

permitan mantener los objetivos de la carrera.

Con los puntos expuestos anteriormente se confirma que el Plan
Comunicacional propuesto garantizara la consecucion de las metas que la
carrera de Ingenieria en Produccién y Direccién en Artes Multimedia en la
Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad Catélica de Santiago de

Guayaquil, se ha planteado para el afio 2013 y los proximos afnos.
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4.10. Recomendaciones

Una vez finalizado la propuesta del Plan Comunicacional es posible realizar
una serie de recomendaciones con base en el proceso como tal y en los
resultados obtenidos para ser tenidos en cuenta en procesos de caracter

similar.

En primera medida, es necesario recomendar que al momento de desarrollar
una propuesta de Plan Comunicacional, deba la carrera, realizar una
investigacion de mercado que permita identificar el posicionamiento de la
marca, las percepciones del cliente, los gustos y preferencias de los clientes
potenciales, asi como también los medios mas utilizados por el target primario
y secundario y que dichos hallazgos estén contemplados por la carrera para

ser cubiertos.

La evaluacion al Plan Comunicacional deberia ser basado en los indicadores
gue deberan ser desarrollados por las autoridades de la facultad basados en
los parametros establecidos por los medios, que obliguen al Director de la
carrera Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Multimedia a emprender
actividades que le permitan controlar y alcanzar Optimos resultados, y que
comprometan a la Facultad de Artes y Humanidades a exigir esos resultados y

considerarlos dentro de su desarrollo.

Una vez iniciado el proceso, es importante desarrollar un seguimiento de las
actividades consideradas como estrategias en el Plan Comunicacional para la
carrera a través de informes de gestion que determinen la efectividad de la

propuesta.

La Facultad de Artes y Humanidades debe examinar en el Consejo Directivo
los resultados que se generan a partir de poner en marcha el Plan
Comunicacional, esto con el fin de generar nuevas opciones 0 mejoras de la
propuesta, que no pretendiendo cambiar el plan de medios, si busca reforzarlo

para generar mayor efectividad.

153



Basado en los indicadores el deber de los involucrados en la propuesta es
analizar y demostrar con hechos y de manera documentada al Consejo
Directivo de la facultad durante el afio 2013, que es importante aplicar cambios
o mantener el plan de medios en pro de un mejor beneficio, y establecer que
tan efectivo esta siendo la propuesta y que los objetivos planteados se estan

cumpliendo.

Por otro lado, se recomienda a la Facultad de Artes y Humanidades considerar
la posibilidad de interactuar al término del primer semestre del afio 2013 con
los clientes potenciales para evaluar su percepcion de la Carrera y de las
actividades que en ella se llevan a cabo, ya que son los publicos los que
definen a la Carrera y trabajar por mantenerlos comunicados y satisfechos

debe ser prioridad.

Finalmente se recomienda al Director de Carrera y a las autoridades la
ejecucion de un proceso de evaluacién del Plan Comunicacional que permita
determinar el alcance que la comunicacion logré en el cliente primario y
efectuar un seguimiento a la retroalimentacion que se obtenga a partir de la
ejecucion del Plan Comunicacional para lograr del cliente potencial una toma
de decisién para ingresar a la carrera, logrando satisfacer las necesidades

presentadas y fortaleciendo el posicionamiento de marca.
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4.11. Anexo 1
4.11.1. Estrategia creativa en medio televisivo

Como complemento al Plan Comunicacional se puede considerar para el afio
2014 el efectuar una camparia por television efectuando una estrategia flighting
es decir, pautar en ciertos meses del afio haciendo recordacion de marca,
aumentando alcance en temporadas especiales para el target primario y

secundario.

Story Board
Clientes: Facultad de Artes y Humanidades
Campanfa: “Mundo de las Artes y Medios Digitales”.
Medio: Television
Duracion: 34” segundos
Costo: $39.000,00 anual

Elaboracién: Autora

155



Video Imagen Audio
Animacio6n del logo de la Sonido de impacto
Universidad Catélica

Santiago de Guayaquil
con zoom in a zoom out y
de Zoom out a Zoom in

Efecto de fundido

Sonido de distorsion de
television

Imagen de un estudiante
trabajando en un
computador

Musica de ambiente

Animacién y presentacion
de la facultad de Artes 'y
Humanidades

Musica de ambiente

Imagen de unos de los
trabajos de los estudiantes

Musica de ambiente

Imagen de unos de los
trabajos de los estudiantes

Locucién en off

Elaboracién: Autora

156




Imagen de unos de los
trabajos de los
estudiantes

Locucién en off

Imagen de la Facultad de
Artes y Humanidades

Locucién en off

Imagen de la entrada de
la universidad

Locucidn en off

4 Imagen de las
diferentes actividades
que se realiza

Locucion en off

Animacién de diferentes
elementos multimedia

Locucién en off

Animacion de la
presentacién de la
carrera de Ingenierfa en
Produccién y Direccion
en Artes multimedia

Locucion en off

Fundido a negro

Locucidn en off

Animacién del logo de la
Universidad Catdlica

Locucién en off

Animacién del logo de la
Universidad Catélica

Locucién en off

Elaboracién: Autora

Plan de medios

Medio: Television

Diasy inversion
Programay Canal .
Horario . total anual
enero | febrero agosto septiembre | total spot |costo spot
lunes a
viernes
TC Deporte Canal 10 20h00 1 1 2 4.500 9.000
lunes a
viernes
PHD Pinargote TC 20h00 1 1 2 10.000 20.000
lunes a
viernes
Combate RTS 20h00 1 1 2 5.000 10.000
Total 39.000

Elaboracion: Autora
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Elaboracién: Autora

Los programas y canales elegidos fueron en base al resultado de la
investigacibn de mercado donde indicaron los programas mas vistos por el

target primario y secundario.

Cronogramas Ejecucion de las Estrategias

Mundo de las Artes y Medios Digitales

PERIODO RESPONSABLE INVERSION
MEDIOS ACTIVIDADES .
DICIEMBRE ENERO FEBRERO | AGOSTO |SEPTIEMBRE] RESPONSABLE INVERSION
Disefio del Anuncio Director de Carrera
Gestor Cultural
Cotizacion en los Cordinadora
TV med|o§ de TV i Administrativa $ 39.000
Eleccion de los medios
Yy programas Decanato

- Varch Cordinadora
uesta en Marcha Administrativa

TOTAL INVERSION  $ 39.000

Elaboracién: Autora
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