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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente proyecto busca investigar el comportamiento que presentan 

los jovenes frente a Ia decision de escoger su carrera profesional, asi como 

tambien de que manera influyen en esta decisi6n los comentarios de amigos, 

familiares o conocidos; las actividades que se generan de Ia propia experiencia y 

las redes socialeslintemet. 

Es asi que se realiz6 una investigaci6n en base a los conceptos del 

marketing, donde se encontro que los j6venes atraviesan por cinco etapas en su 

proceso de compra: Reconocimiento de Ia Necesidad, Busqueda de informacion, 

Evaluaci6n de Alternativas, Decision de Compra y Conduda pos compra. 

Como primera parte se detalla el analisis situacional del proyecto donde 

involucra aspectos intemos y externos asi mismo como el comportamiento del 

mercado en cuanto al analisis del PIB, lnflaci6n, PIB Percapita, Situaci6n 

Politica, Cultural , entre otros. 

Se analiz6 tambien Ia competencia directa de Ia Universidad Cat61ica en 

lo relacionado a carreras de Marketing en las Universidades de Guayaquil, se 

encontr6 a Ia Un1versidad Espiritu Santo (UEES}, Universidad de Guayaquil 

(Estatal), Universidad Vicente Rocafuerte (Laica), Universidad Santa Maria , 

E·scuela Superior Politecnica del Literal (Espol) y Universidad Ecotec. 

Para poder encontrar una mejor recolecci6n de datos, se realize una 

investigaci6n de mercados cuantitativa y cualitativa; en lo relacionado a Ia 

investigaci6n cualrtativa Ia herramienta utilizada fue el focus group el cual se 

realiz6 escogiendo de manera aleatoric 16 alumnos los cuales fueron div1didos 

en dos grupos; ahora bien dentro de Ia investigaci6n cuantitativa se utlliz6 el 

cuestionario el cual fue desarrollo con Ia partici6n de los 88 alumnos inscritos en 

el curso de admisi6n de Ia carrera de lngenieria en marketing de Ia Universidad 

Cat61ica, las preguntas elaboradas se las realizaron con el fin de cubrir todos los 

objetivos especificos del proyecto. 

Una vez realizada y finalizada los dos tipos de investigaci6n de 

mercados, en el capitulo tres, se analizaron e interpret6 los resultados 

encontrados, aplicando los conceptos enunciados en el marco te6rico. 



Ademas se describi6 cuan efectivo son los comentarios recibidos por 

familiares, amigos (boca a boca), asi como tambiem Ia efectiv1dades de las 

actividades realizadas por Ia Carrera o por Ia Universidad y Ia efectividades e Ia 

comunicaci6n online en cuanto a Redes Socialesllntemet se refiere 



A INTRODUCCION 

a. TiTULO DEL PROYECTO 

Comportamtento de Compra del estudiante del curse de Admisi6n de lnviemo 

2012 de Ia Carrera de lngenieria en Markettng y Ia influencia de las Redes 

Socialesllntemet, el Boca a Boca y las Actividades de Ia Propia experiencia para 

escoger su carrera profesional. 

b. JUSTlFICACION 

El marketmg pretende ayudar a las compariias a lograr que sus marcas 

rescaten Ia lealtad de sus clientes colocando su mar~ en Ia mente del 

consumidor como su preferida. Frente a Ia confusi6n que genera demasiadas 

opciones de productos y servicios que cada vez son mas parecidos, y sumada a 

Ia inseguridad que genera Ia toma de dectstones en esas circunstancias, las 

marcas pueden converttrse en un elemento de confiabthdad para el consumidor 

por los atnbutos y valores que posean los productos. 

Los consumidores frente a Ia opci6n de tantos productos, al tener que 

optar por alguno, recurren a Ia confianza que generan las marcas con 

reconocimiento publico. 

La aplicaci6n del marketing puede generar un tncremento en Ia capacdad 

competitiva de productos, servtctos y profestonales: mcluso en Ia actualidad se 

trata tambten de constrUir marcas ciudad y pals. En ese sentido es de utilidad 

para los pequenos, medtanos y grandes empresarios incluso para quienes se 

desempenan en el sector publico pues todos ellos tienen el denominador comun 

de satlsfacer necesidades humanas a traves de sus ofertas en el mercado 

Es asi como el presente trabaJO busca encontrar cual es el 

comportam1ento que benen los j6venes hoy en dta para elegir un servicto o 

producto determinado, en este case que univers1dad elegir y cual carrera 

profestonal optar. 

El presente estudto sera analizado bajo Ia figura de los conceptos 

especificos del marketing. aplicados a diferentes empresas, instituciones, 

organtzaciones incluso a centres educat1vos. 



El problema que tienen muchas empresas en Ia actualidad, es no querer 

rnvertJr en rnvestigaci6n, lo cual es sumamente 1mportante, ya que conocer el 

comportamiento de compra de los clientes contnbuye a generar estrategias de 

satlsfacci6n y fidelizacon para Ia empresa. 

c. CONTRIBUCION POTENCIAL DEL ESTUDIO 

Una vez realizada Ia investigaci6n sobre el comportamiento que tienen 

los j6venes frente a Ia elecci6n de su carrera profesional, se podra identificar Ia 

efectividad de Ia comunicaci6n en internet. Ia aceptac16n y crec1m1ento que estan 

teniendo las redes sociales en los j6venes. Asi como tambu?n Ia 1nfluenaa de las 

experienc1as o creencias de otras personas (boca a boca). 

De esta manera se podra identificar que medio puede ser mas efectivo 

para llegar a los j6venes y asi ev1tar rnversones que puedan generar un gasto en 

comunicact6n mal empleada o en medios de comumcacton poco efecttvo y 

costosos. 

d. ANTECEDENTES 

Cada vez son mas los centros de educac16n supenor que ofertan 

variadas y novedosas carreras, muchas de las univers1dades nuevas han 

empleado estrategias de marketing con Ia finalidad de obtener e incrementar el 

numero de estud1antes. 

Seria interesante conocer lo que motiv6 al estud1ante a escoger 

determinada Un1versidad y carrera profesional; su comportam1ento de compra y 

deasi6n cuan 1mportante puede ser para el una carrera profesional y el 

desarrollo de Ia misma. si Ia escog1eron por gusto y preferencias o por 

recomendac16n. 

Como sabemos existen j6venes que son seguros de s1 mismos de lo que 

qu1eren y prefieren y basta con buscar informac16n para optar por determinado 

serviao, pero por el contrario existen otros. que aun son rnfluenc•ados por sus 

padres, familiares o amigos cercanos, que pueden jugar un papel importante en 

Ia toma de decisiones de cada uno de ellos. 

II 



Segun datos del Institute Naaonal de Estadisticas y Censos (INEC), 

Guayaqu1l alcanz6 una tasa de desempleo del 5,9% en dic1embre de 2011, 

reg1strimdose en este estudio como Ia ciudad con mayor desempleo, seguida 

de Machala 4,6%, Ia capital Quito 4,3%. Cuenca 3,9% y Ambato 2,3 %. 

En base a estas cifras se puede afirmar que hoy en dia buscar empleo 

resulta una labor bastante dificil para muchos; existen ciertos requis1tos que se 

deben cumplir para ingresar en las organizac1ones como tener titulo universitano 

o estar estud1ando una carrera profesional, incluso en algunas hay lfmite en Ia 

edad de los postulantes. 

Es por esto que los estudios superiores representan un componente 

fundamental en Ia formaci6n y el desarrollo profesional de cada 1ndividuo, 

quu~nes deben desafiar a Ia competrtNJdad y ex1gencia de esta soc1edad. 

Actualmente Ia competencia de Ia Umversidad Cat6hca Santiago de 

Guayaquil, en cuanto a pregrado se refiere , son: Universidades Espintu Santo, 

Espol, Santa Maria, Umversidad de Guayaquil , UTPL entre otras, quienes 

ofrecen carreras ademas de tradicionales, modemas o actuates en una categoria 

muy compet1t1va. algunas de elias cuentan con 1nfraestructura lujosa. tecnologia 

actualizada, conven1os con Universidades extranjeras, etc. ; deb1do a esto cada 

vez se vuelve mas competitive Ia oferta de carreras universitarias. 

e. PROBLEMATICA 

No ex1ste una comprensi6n aprop1ada del proceso por el cual atraviesan 

los J6venes en Ia actuahdad para escoger su carrera profes1onal y que papel 

JUegan las redes sociales /internet. lcs comentarios boca a boca y Ia propia 

experiencia dentro de este proceso. 

f . OBJETlVOS 

i. Objetivo General 

Analizar y describir el proceso que atrav1esa el estudiante hasta llegar a 

Ia dec1s16n final de consume asi como tambien que influencia tienen las redes 

sociales/internet, el boca a boca y las actividades de Ia propia experiencia. 
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ii. Objetivos Especificos 

• ldentificar las etapas del proceso de compra de los estudiantes. 

• Examinar los factores intluyentes o motivadores para el proceso de decision 

de compra. 

• ldentificar y describir Ia efectiv1dad de las redes socialeslintemet. 

• ldentificar y describir Ia efectividad del boca a boca. 

• ldentificar y describir Ia efectividad de las actividades de Ia propia experiencia. 

• ldentificar el posicionamiento de las diferentes universidades de Guayaquil. 

B. MARCO TEORICO 

Actualmente el marketing se ha convertido en una herramienta 

fundamental para medianas y grandes empresas, las cuales emplean los sus 

herramientas en base a los conceptos de este para establecer estrategias de 

fidelizacon, lanzamientos de productos o servicios nuevos, investigaciones de 

mercados, etc.; pero si bien es cierto hay personas que confunden al marl<eting 

con las ventas, promociones o publicidad por ejemplo, pero es importante 

mencionar que las anteriormente mencionadas forman parte de hacer 

marl<eting. 

El marl<eting trata de mantener una relaa6n a largo plaza con el cliente y 

satisfacer sus necesidades, Ia aplicaci6n de este ha logrado exito en muchas 

empresas, pero el mercado va evolucionando cada dia mas, tanto que hoy en 

dia el marketing se aplica hasta en los profesionales denominandolo: marketing 

personal1
, donde no solo esta presente en personaJeS de farandula , sino que 

hasta en Ia politica que dia a dia tiene mas auge mundial. 

Podemos citar algunos conceptos de marl<eting de autores reconocidos: 

"Es el proceso social y administrative por el que individuos y grupos 

obtienen lo que necesitan y desean a traves de Ia creaci6n y el intercambio de 

productos y de valor con otros~ (Kotler & Armstrong, 1998). 

1Es un plan de marl<etmg porque /rata de una venra. de Ia mas 1mportante: Ia de ti mismo. Venta. por cierto, 

que no termma nunca . Jose Maria Acosta Vera (2006). 
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"Es un s1stema total de actividades de negocios ideado para planear 

productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y 

distnbUirlos a los mercados metas, a fin de lograr los objebvos de Ia 

organizacion· (William Stanton, 2004, pag. 7). 

"EI marketing es el proceso de determinar si existe una oportunidad de 

mercado, diseriar un paquete de valor para satisfacerla, comunicarlo con ex1to a 

su mercado meta y auditar los resultados obtenidos• (Correa Macias, 2003). 

Ovoskin (2004) 1ndica que el marketing es una disc1plina que tiene un 

orden 1nterno y un grado de automatizaci6n cuyo fin es conocer at cliente y sus 

necesidades para encontrar Ia manera de satisfacerlas. Se cuenta con 

herramientas que le son correctas, como Ia segmentac16n de mercado, Ia 

invest1gac16n de mercado, los estudios de Ia conduda del consumidor, el anahsis 

del coste que implica para el ciente satisfacer sus necestdades, Ia determmaa6n 

del temtono de conven1enaa de adqUisici6n y Ia informac16n que se construye 

entre Ia organizac16n que ofrece un satisfactor y el potenc.al receptor de d1cho 

sat1sfactor 

Marketing es una tecnica corporativa que consiste en colocar un 

producto o servicio en un tiempo, forma y prec1o por el o los canales aprop1ados 

de comerc1alizaci6n para cubrir las neces1dades de los consumidores que 

existen y no se crean. (Gu1u, 2008) 

Entonces, marketing es aquella herramienta que busca satisfacer las 

necesidades de un mercado y en conjunto con las funciones de cada empresa 

llegar a 1nflU1r en las mentes de los consum1dores para obtener Ia compra y 

forrnar relac1ones a largo plazo con sus clientes 

Pero ademas de analizar los conceptos de market1ng tamb1en esta 

presente el comportamiento del consumidor que lo analizaremos en los 

siguientes conceptos: 

Segun (Kotler & Armstrong, 2011 ), nos indican que las personas 

pasamos por etapas para obtener un producto, comenzamos por el 

reconocimiento de las necesidades, que es lo que necesitan basada en un 

problema o una necesidad. 
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Segun (Philip Kotler, 2003) ·existen c1nco roles que Ia gente podria 

desempenar en un decision de compra·, un iniciar que es Ia primera persona que 

sugiere comprar el producto o servido, un influidor que es Ia persona cuya 

opini6n influye en Ia decision de compra; un dec1sor quien es el que decide si 

comprar o no. un comprador quien es el que efectua Ia compra, y por ultimo un 

usuario quien finalmente consume o usa el producto o servicio 

Henry Assael. menciona que existen cuatro tipos de comportamiento de 

compra de los consumidores, basado en el grado de intervenci6n del comprador 

y el grado de diferencias entre las marcas: conducta de compra compleja, 

conducta de compra que busca variedad, conducta de compra que reduce Ia 

disonancia y conducta de compra habitual. 

Grafico N2 1: Tipos de Compra 

Alto Compromiso Bajo Compromlso 

Diferencias 

slgnificativas entre 
Conducta de compra de 

busqueda de vanedad 
marcas 

Pocas diferencias 
Comportam1ento de 

Comportamiento 
compra que reduce Ia 

entre marcas habitual de compra 
disonancia 

Fuente: Phihp Kotler. Oirec:o6o de Mar1tellng 

-Conducta de compra compleja, Se presenta cuando el producto es caro, se 

compra con muy poca frecuencia, es riesgoso. y es una forma de expresarse; el 

comprador primero desarrolla creencias acerca del producto, luego desarrolla 

actitudes hacia el y finalmente toma una decisi6n med1tada. 

-Conducta de compra que busca variedad, Se presenta cuando el comprador 

cambia de marca par buscar variedad, mas que par msatisfacci6n, el comprador 

tiene ciertas creencias acerca del producto, escoge una marca sin evaluarla 

mucho, y evalua el producto durante el consume. 
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-Conducta de compra que reduce Ia disonancia, Se presenta cuando Ia 

compra es cara, poco frecuente y arriesgada; el comprador indaga en varios 

establec1mientos, pero compra con relativa rapidez; luego experimenta 

disonancia, ero se mantiene alerta a informacion que apoye Ia decision de 

compra. 

-Conducta de compra habitual, Se presenta cuando el producto es de bajo 

costa y se compra con frecuencia ; los compradores no siguen Ia sucesion normal 

de creencia actitud y conducta , sino que taman decisiones con base en lo 

conocido de Ia marca. 

Ademas Kotler menciona que existen cinco etapas del _Proceso de 

decision de compra: Reconocimiento de Ia necesidad, Busqueda de informacion. 

Evaluacion de altemativas. Decision de compra y Conducta posterior a Ia 

compra: 

1. Reconocimiento de Ia necesidad: en esta etapa el consumidor reconoce Ia 

necesidad que tiene, puede estar ligada a factores intemos como tener hambre o 

sed o factores extemos como comprarse el mismo celular del hermano. 

2. Busqueda de informacion: Una vez identificada Ia necesidad, el consumidor 

empezara a buscar informacion, el autor describe dos tipos de estados por los 

cuales atraviesa una persona, atenci6n intensificada, aqui el consumidor se 

muestra mas receptive a Ia informacion de ciertos productos el otro estado es Ia 

busqueda activa de informacion a traves de internet, visita tiendas o consulta 

amigos. 

El autor tambien clasifica las fuentes de informacion como: 

Fuentes personales: familia, amigos, conocidos, vecinos, etc. 

Fuentes comerciales: vendedores, presentaciones. exhibiciones, etc. 

Fuentes publicas: medias de comunicac1on, medias estatales, organizaciones 

de consumidores. 

Fuentes de experiencia: examinar y usar el producto. 

3. Evaluaci6n de alternativas: El consumidor luego de disponer de gran 

cantidad de informacion producto de Ia etapa anterior, empieza a identificar las 
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diferentes alternativas que le presenta el mercado para optar por Ia que mas 

ventajas le presente y satisfacer asi su necesidad. 

4. Decision de compra: Durante Ia fase de evaluacion, los consumidores se 

forman preferencias entre las diferentes marcas que integran el conjunto de 

elecci6n, asi como tambien pueden formarse intenciones de compra para 

adquirir su marca favorita; ahara bien cuando se genera una intenci6n de compra 

los consumidores taman cinco decisiones secundarias: decision de marca 

(marca A), decision de vendedor (vendedor 1 ), decision de cantidad (una 

computadora), decision de tiempo (fin de semana), decision de forma de pago 

(tarjeta de credito). 

Existente compras que se realizan a diario, las cuales suponen menos 

decisiones y deliberaci6n, como comprar arroz, los consumdores no piensas 

sabre un vendedor o Ia forma de page, o que dia de Ia semana es mas c6modo 

para ellos. 

5. Conducta pos compra: Finalmente el consumidor compara los benefictos 

recibidos por el producto o servicio con sus expectativas inic1ales, de tal manera 

que tendra satisfacci6n o experimentara insatisfacc16n, m1entras mas satisfecho 

quede el consumidor mayores son las probabilidades de volver a usar el 

producto. 

Modele de Valor esperado 

Para Philip Kotler y Kevin Lane Keller "los consumidores se formam 

actitudes (juicios, preferencias) hacia las diferentes marcar mediante un 

procedimiento de evaluaci6n de atributos. Estes desarrollan un conJunto de 

creencias sabre como presentar las marcas los diferentes atnbutos; El modele 

de valor esperado afirma que los consum1dores evaluan productos y serviaos 

combinando sus creencias sobre las marcas positivas o negatlvas por orden de 

importancia." 

Por ejemplo imaginemos que Camila esta por comprarse un celular 

nuevo, y ha recopilado varia informaci6n sabre las marcas existentes en el 

mercado, en Ia etapa de evaluaci6n limit6 su elecci6n a cuatro marcas y a tres 

atributos: precio, tecnologia y funcionalidad. Si una marca de celular superara a 
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todas las demas en todos los atributos Ia elecci6n seria mucho mas facil para 

Camila, sin embargo en Ia realidad aquello no resulta tan facil que se diga, en Ia 

practica una marca es mejor que otra en un determinado atributo y tiene un 

menor desempeno en un atributo diferente. La tabla adjunta muestra las 

calificaciones (entre 1 y 10) sobre el desempei'\o en atributos considerados 

como importantes por Camila. 

At ributos 

Marcas de Celulares Precio Tecnologia Funcionalidad 

Marca A 8 7 7 

Marca B 6 8 9 

Marca C 3 6 7 

Marca D 4 9 4 

Si para Camila el precio fuese el factor primordial deberia comprar Ia 

marca A; si por lo contrario su factor critico de decision fuera por Ia Tecnologia 

deberia comprar Ia marca 0 y si fuera Ia funcionalidad Ia marca B seria Ia 

escogida. 

Si se conociera Ia importancia de cada uno de estos atributos podriamos 

saber con mayor seguridad cual de las marcas seria Ia preferida. Para 

averiguarlo se le pide al consumidor que distribuya 100 puntos entre los 

atributos de tal manera que el atributo mas importante tenga mas puntos y asi 

sucesivamente. lmaginemos que Camila califiea Ia importancia de los atributos 

de Ia siguiente manera: 

Atributo lmportancia 

Precio 10 

Mode los 40 

Funciones 50 

Total 100 
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Una vez calificado el peso de los atributos para Camila y segun el 

modele de valor esperado, se tendria que realizar una ponderaci6n de Ia 

importancia de los atributos: 

Marca A= 0.10 (8)+ 0.40 (7) + 0.50 (7) = 7.1 

Marca 8= 0.10 (6)+ 0.40 (8) + 0.50 (9) = 8.3 

Marca C= 0.10 (3)+ 0.40 (6) + 0.50 (7) = 6.2 

Marca C= 0.10 (4)+ 0.40 (9) + 0.50 (4) = 6 

T omando en consideraci6n el modele de valor esperado podremos decir 

que Camila escogeria Ia Marca 8 al ser Ia que mejor cumple con sus creencias 

respecto a los atributos y su importancia. 

Marketing de sentimientos o emocional 

Para (Oiamendi, 2010) las tendencias actuales del Marketing intentan 

atraer al cliente desde el plano emocional, superando a Ia 16gica racional. Como 

ha quedado demestrado en multiples cases, las nuevas experiendas 

sentimentales con Ia ayuda de una estudiada comercializaci6n de las emociones 

venden mas que el mismo produdo. 

Manifiesta ademas que el ser humane es un ser emecienal deminado por 

sus sent1mientos y emociones, mas que por razones. Asi, manejando estas 

emec1enes podemos lograr que un individuo asocie el consume de un producto 

determinado con el agrado y Ia satisfacci6n. 

Esto es muy impertante en "en tiempos de crisis, las marcas tienen Ia misi6n de 

darle alegria al consumidor, de acompariarlo". 

"Los productos del futuro tendran que llamar a nuestros cerazenes, no a 

nuestras mentes" (Oiamendi, 201 0). 

La diferencia emocional 

• Marketing transaccional: ·rengo un producto, ~A quitm se to vendo?" 

• Marketing relacional : ·rengo un cliente, ~C6mo y que le vendo?" 

• Marketing emocional : "Tengo un c/iente, ~C6mo puedo ayudarle?" 
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Un ejemplo del marketing de sentimientos son los cafes Ha~gen-Dazs en 

Europa y Asia, en sus puntas de ventas, sus escenarios estan diseriados de tal 

manera que los clientes experimenten el deleite de un helado de primera calidad 

y goces de amor romtmt1co; en As1a, Haagen-Dazs ofrece una linea de tartas 

con temas romimbcos como Felices juntos, Loco perdido, entre otros. 

Haagen-Dazs ofrece tarjetas de socio a sus clientes, donde se muestra a 

un apareJa romantica abrazandose y con un helado en Ia mana, ademas en su 

sitio web, ofrece un mundo de experiencias de satisfacci6n. Lo que Haagen­

Dazs ha hecho es un marketing en pro de los sentimientos romanticos. 

Otro ejemplo es Ia marca de sopas Campbell's que durante muchos alios 

en sus producciones publiatanas se muestra relac1onado con situac1ones 

afecbvas. como Ia infanoa o Ia fam1lia. 

Marketing Relacional 

Segun Garcia, (2007) el marketing relacional tiene como objetivo 

extender Ia lealtad, a fin de acrecentar el valor de cada usuario a largo plaza en 

su organizac16n. Por tanto, Ia fidelidad es el indicador del trabajo del marketing 

relacional de Ia agrupaci6n. 

Segun Kotler & Keller 2009, indica que uno de los objetivos clave del 

marketing actual es constituir relaciones leales y perdurables con las personas o 

con las compari ias que directa o indirectamente obtendrian influir en el exito de 

las acciones de marketmg de Ia orgamzac16n. 

El marketing relacional tiene par objeto constituir relaciones mutuamente 

satisfactorias y de extenso plaza, con los consum1dores, proveedores, 

distribuidores y otros beneficiaries de market1ng con el fin de conservar y 

aumentar el negocio. El marketing relac1onal pretende crear fuertes relaciones 

econ6micas tecnolog1cas y sociales entre as diferentes partes. (Kotler & Keller 

2009) 

Segun Alvarez, (2005), el marketing relacional se podrla puntualiza- como 

el conjunto de tacticas llevadas a cabo por Ia compaf'lla con el fin de constituir 

relaciones lucrativas estrechas con los compradores. Estas estrategias 
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constarian en Ia oferta de los productos o los servicios que mas se ajusten a las 

necesidades y las perspectivas de esos clientes, obteniendo su satisfacci6n, una 

actitud propicia de ganancia e incluso el desinteres de las ofertas de Ia 

competencia. 

Entonces el objetivo principal del marketing relacional es Ia construcci6n 

de relaciones fuertes , s61idas y duraderas con los consumidores por medio de 

estrategias debidamente planificadas y acorde a las necesidades que presenta 

cada uno de sus clientes, para asi conservar el crecimiento del negocio y evitar 

el interes por los servicios o productos de Ia competencia. 

Servicio 

"En terminos simples los servicios son acciones, procesos y 

ejecuciones. Dicho de otra manera, el servicio cobra significado para el cliente a 

traves de las activ1dades de analisis de los problemas. las reuniones con el 

proveedor, las llamadas de seguimiento y el reporte de una seria de acciones, 

procesos y ejecuciones". (Zeithaml y Bitner, 2002). 

Hoy en dia el servicio al cliente es lo fundamental en toda empresa sea 

de consume o de servicios, ya que Ia satisfacci6n de todos los clientes, 

proveedores es vital para el crecimiento y desarrollo del negocio. 

El cliente 

Segun Bastos 2006 define al cliente como Ia persona que alcanza un 

bien o un servicio para uso propio o ajeno a cambia de un costa definido por Ia 

compafifa y aprobado socialmente. 

De acuerdo a Ia pag1na www.publicidad-y-marketing.com se tiene varies 

tipos de clientes: 

Cliente Potencial: Persona que tiene Ia capacidad de adquirir o usar un 

producto o servicio. 

Clientes Objetivo: Son las personas o parte del mercado que las 

compafifas se marcan como objetivo y para el que han deliberado y puesto en 

marcha el proceso de marketing. Tambien llamado Target. 
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Percepci6n def cliente 

Para Philip Kotler y Gary Armstrongm Ia percepc16n es el proceso por el 

que las personas seleccionan, organizan e interpretan Ia 1nformaci6n para 

fonnarse una imagen inteligible del mundo. 

Segun (Agueda, Consuegra, M1lan, & Molina, 2002). "Todo esto se deriva 

de las percepc1ones que son las interpretaciones de los est1mulos que reciben 

por media de los sentidos y pueden crear una imagen con Significado al 

mercado" (pp. 77). 

Estas percepciones, pueden ser influencias por el entorno cultura, que 

como menc1ona (Agueda, Consuegra, Milan, & Molina. 2002) ·es el conJunto de 

valores, Ideas. act1tudes y simbolos que adoptan los 1nd1vlduos para 

comunicarse, 1nterpretar e interactuar como m1embros de una soc1edad". (pp. 

81). 

Por lo que. cada cliente tendra su forma de obtencl6n o adqu1s1ci6n de 

productos, que depended! de factores tanto internes como externos, el tipo de 

producto o serv1c1o, Ia forma y Iugar de adqu1src16n 

Actualmente no se venden productos ni servicios, sino conceptos 

relacionados a las motivaciones de compra. Cada necesidad da parte a una 

estimulaci6n o impulse de compra. La persona, cuando compra, se dispone a 

cancelar un precio para satisfacer su necesidad, y esta es un estado de falta que 

1nduce a una resrstencra y finalmente a Ia toma de una decis16n 

Satisfacci6n del cliente 

Segun Charles W. Lamb, (2006) Ia satisfacci6n del cliente es Ia 

evaluaci6n que hace de un bren o servic1o en termmos de si ha cumphdo sus 

necesidades y expectativas. 

Philip Kotler, define Ia satisfacci6n del cliente como "el nivel del estado de 

animo de una persona como consecuencra de comparar el rendimiento 

apreciado de un producto o servicio con sus expectativas. 
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Marketing Boca a Boca 

Segun Rosen (2001) Ia mayor parte del marketing de hoy en dia 

continua centrandose en Ia forma de utilizar Ia pubhc1dad y demas herramientas 

para influir en cada cliente en forma individual. olv1dando que Ia compra de 

muchos productos es parte de un proceso soc1al. 

El marketing de rumores intenta reunir voluntaries para probar 

productos y marcas, luego confia en que hablen con otras personas de sus 

experiencias con el producto. (Lederman Max. 2008). 

Se entJende que este t1po de intercambio de 1nformaci6n es conoc1do 

como rumor o JUicios de valor sobre determ1nadas marcas, productos o servic1os 

que conectan a los clientes entre si. 

Un buen ejemplo de Marketing Boca a Boca es el sitio web 

Amazon com, donde el soc1o de ventas es recompensado con un bono por 

cumphmaento de metas. ademas en Ia pagana web ex1ste una fuerte motJvac16n 

para que las personas que Ia visitan adquieran cosas para uso personal o 

regales de todas clases y variedad para todos sus familiares o amigos; tambien 

incluyen un cup6n de descuento en sus productos por cada libro enviado 

Marketing Viral 

Segun Jauregui (2003). Internet ~a llegado para revolucionar al mundo y 

Ia excepc16n no es Ia mercadotecnia, sin duda. antes de Internet cualquier 

estudio de mercado podia realizarse minuc1osamente. los anvesttgadores se 

daban tempos de holgura para Ia investagac16n y lanzam1ento de c1ertos 

productos Hoy por hoy Ia volatilidad de Ia tecnologia ha oblagado al mundo a 

ponerse a Ia vanguardia y aprovechar dicha tecnologia . 

•Et marketing v1ral se aprovecha de Ia gran ventaJa que ofrece Internet 

de facilitar al maximo Ia comunicac16n de cada uno con todo el resto de 

conocidos con un simple die" (Aiet Josep, 2007). 

Cada dia Ia tecnologia ocupa mas espacio en Ia vida de las personas, 

un ejemplo clare de esto es Ia conversaci6n, en Ia actualidad esta se produce en 
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dos vias, una con los am1gos o familiares durante una velada y Ia otra en el chat 

que tenemos en celular, ambas Ia realizamos al mismo tiempo, y en el mismo 

Iugar. 

lnvestigaci6n de mercados 

Segun Malhotra 2004 Ia investigacion de mercados es Ia identlficacion, 

provision, anahsis, expanSion, adaptaci6n sistematica y objetivo de Ia 

informacion con el fin de perfeccionar Ia toma de disposiciones relacionada con 

Ia caracterizacon y Ia solucion de las dificultades y las oportun1dades de 

marketing. 

Segun Phillip Kotler se define a Ia invest1gac1on de mercados como el 

esquema metodico, recoleccion, analisis y expos1c16n de Ia informacion y 

revelaciones notables para una circunstancia de mercadotecma especifica a Ia 

que se enfrenta Ia compaiiia . 

Segun Peter D. Bennet, Ia invest1gaci6n de mercados detalla Ia 

informacion solicrtada para afrontar estos problemas; seiiala el procedimiento 

para Ia recolecc16n de informacion; dirige y establece el proceso de cog1da de 

informac16n, estudia los resultados e informa sobre las manrfestaCJones y sus 

implicaciones. 

"La mvest1gacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo 

para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de 

decisiones por parte de Ia gerencia de marketing" (T. Kinnear y J . Taylor, 1993:6) 

Tipos de lnvestigaci6n 

1. lnvestigaci6n Cualitativa 

La metodologia cualitativa , como lo indica su denommae~6n, tiene como 

ObJetlvo Ia descnpc16n de las cualidades de un fen6meno Busca un concepto 

que pueda abarcar una parte de Ia reahdad. No se trata de probar o medir en 

que grado una cualidad se encuentra en un acontecimiento dado, sino de 

descubrir tantas cualidades como sea posible. 
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"La 1nvestigaci6n cualitativa perm1te conocer a fonda las motivaciones 

de Ia compra de los consumidores·. (Rafael Ordozgoiti de Ia Rica, Ignacio Perez 

Jimenez). 

Segun Carl McDan1el y Roger H. Gates, Ia mvestigac16n de mercados 

cualitat1va es un termino que se utiliza para referirse a una investigaci6n cuyos 

descubrim1entos no estan sujetos a una cuantlficaci6n o a un analisis 

cuantitativo 

El prop6sito de Ia investigaci6n cualitativa es conocer cuales son las 

mot1vaciones mas profundas del consumidor respecto al producto, gracias a ella 

podemos entender Ia manera en que este perc1be las cosas, .cuales son sus 

intereses. sus sentim1entos, pensamientos, etc. (Correa Macias, 2012) 

Se utiliza cuando queremos obtener mayor profundidad en las respuestas 

pues en general existe una relaa6n mas larga y Oex1ble con Ia persona de Ia cual 

queremos obtener 1nformac1on. Mientras mas larga y fleXIble sea esta relaci6n se 

supone que los consumidores podran proyectar de meJor manera sus 

emociones, necesidades y mot1vos; es de menc1onar que Ia mayoria de las 

tecnicas de este tlpo de invest1gaci6n fueron ut1lizadas inicialmente en el campo 

de Ia s1cologia (Correa Macias. 2012) 

El Focus Group 

Son tambien llamados grupos focales o grupos de enfoque; es una 

tecnica de recolecc16n de datos utilizada en las Investigaciones de mercado con 

el fin de obtener informac16n acerca de Ia opml6n de los usuaries sabre 

determinado producto o servicio existente. 

Tambien son usados para conocer Ia percepoon de .as personas sobre 

algun tema en particular o conocer el nivel de aceptac1on de algun producto no 

existente y que se desee lanzar a al mercado. 

Se trata de una entrevista grupal, en donde todos los partic1pantes se 

encuentran en un mismo Iugar y memento, exphcando sus opiniones y creencias; 

en Ia mayo ria de los cases son entre 6 y 10 personas que dialogan entre una o 

dos horas y son dirigidos por una persona que se conoce como moderador. 
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Korman define un grupo focal como: "una reuni6n de un grupo de 

individuos seleccionados par los investigadores para discutir y elaborar, desde Ia 

expedencia personal, una tematica o hecho social que es objeto de 

investigaci6n ". 

Robert Merton, en su articulo "La entrevista focalizada" define los 

parametres para el desarrollo de grupos focales: "Hay que asegurar que los 

participantes tengan una experienda especifica u opinion sobre Ia tematica o 

hecho de investigacion; requiere de un guion que reuna los prindpales topicos a 

desarrollar - hipotesis o caracterizaciones - y que Ia experiencia subjetiva de los 

participantes sea explorada con reladon a las hipotesis 1nvestigativas". 

2. lnvestigacion Cuantitativa 

Basicamente Ia investigacion de mercados cuantitativa busca abarcar a 

un numero apropiado de perronas para Ia investigacion; para lograrlo se basa en 

lo que se conoce como muestreo. Su herramienta mas conocida es Ia encuesta. 

(Correa Macias, 2012} 

La investigacion cuantitativa utiliza el analisis matematico y se utiliza para 

encontrar estadisticamente diferencias significativas entre los usuarios 

frecuentes e infrecuentes. (Carl McDaniel, 2005) 

lnvestigaci6n por encuestas 

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, Ia investigadon por encuesta es Ia 

obtenci6n de datos primaries mediante preguntas a las personas acerca de sus 

conocimientos. actitudes. preferencias y comportamiento de compra. 

Posicionamiento 

AI Ries y Jack Trout dicen: "EI posicionamiento empieza con un producto. 

Un articulo, un servicio. una empresa. una institucion o incluso una persona .. . 

Pero posicionamiento no es lo que se hace a un producto. El posicionamiento es 

lo que haces a Ia mente del prospecto. Esto es, emplazas el producto en Ia 

mente del prospecto". 

XVII 



Segun el s1tio web www.editorialvertice.com el posicionamiento es el 

conjunto de atributos, reales o imaginaries, existentes o posibles, donde Ia 

empresa puede escoger Ia asociacion mas adecuada para su marca y de esta 

forma describir una posicion que desea que ocupe el producto en Ia mente del 

consumidor. 

"Posicionar es el arte de disenar Ia oferta y Ia imagen de Ia empresa de 

modo que ocupen un Iugar distintivo en Ia mente del mercado meta. El 

posicionamiento es el Iugar mental que ocupa Ia concepcion del producto o 

marcas competidoras, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las 

marcas y productos que existen en el mercado.(Trout & Rivkin, 1996) 

El posicionamiento entonces consiste. en ocupar un Iugar determinado en 

Ia mente del consumidor o del cliente. 

Redes Socia les 

Son sitios web que ofrecen servicios y funcionalidades de comunicacion 

para mantener en contacto a los usuaries de Ia red. Se basan en un software 

especial que integra numerosas funciones individuales: blogs. wikis, foros, chat, 

mensajeria, etc .. en una misma interfaz y que proporciona Ia conectividad entre 

los diversos usuaries de Ia red. 

Otras definiciones de acuerdo al portal para el marketing, publicidad en 

/os medias: marketingdirecto.com: 

·Son redes de relaciones personales, tambiem llamadas comunidades, 

que proporcionan sociabilidad, apoyo, informacion y un sentido de pertenencia e 

identidad social. 

·Son grupos de personas con algunos mtereses similares, que se 

comunican a traves de proyectos. 

·Existe un cierto sentido de pertenencia a un grupo con una cultura 

comun. se comparten unos valores, unas normas y un lenguaje en un clima 

de confianza. 
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•Se utilizan las mismas infraestructuras telematicas, generalmente 

basadas en los servicios de software social, que permite comunicaciones de uno 

a todos y de uno a uno. 

·Se realizan actividades que propician interacciones entre los integrantes 

que proporcionan ayuda emotiva y cognitiva. 

METODOLOGiA 

Metoda 

Se aplicara Ia investigaci6n de mercados de manera complementaria, es 

decir se aplica en primer Iugar, de forma secuencialla investigaci6n de mercados 

cualitativa, y fuego Ia investigaci6n de mercados cuantitativa. 

Abordamos Ia parte cualitativa de Ia investigaci6n con Ia figura del focus 

group, y Ia cuantitativa con el desarrollo de una encuesta. 

Muestra 

En lo relacionado a Ia investigaci6n cualitativa se escogera de manera 

aleatoria 16 alumnos para realizar 2 focus group. 

En lo que tiene que ver con Ia 1nvestigaci6n cuantitativa, las encuestas se 

realizaran a Ia total de alumnos matriculados en el curso de admis16n de Ia 

Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica. 

ldentificaci6n de fuentes y procedimientos de recolecci6n de datos 

La fuente pnncipal de recolecci6n de datos son los estudiantes del curso 

de admisi6n de invierno 2012, par tratarse del objeto de estudio. 

Tecnica de recogida de datos 

Tipos de lnvestigaci6n: 

• Cualitativa, con el uso de Ia tecnica de Focus Group. 

• Cuantitati va, en base a encuesta. 
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lnstrumentos de recoleccion de datos: 

• La encuesta (entrevista y cuestionario). 

• Focus Group 
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1. Analisis de Situaci6n Actual 

1.1. Analisis del microentorno 

1.1.1. Empresa: Resena Hist6rica 

UNJVERSlDAD CAT6LICA 
DE SANTIAGO DE GUAYAQUlL 

Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil, esta instituci6n de educaci6n 

superior fue creada el 17 de mayo de 1962, a petici6n de Ia junta pro universidad 

Cat61ica que presidia Mons. Cesar Antonio Mosquera Corral, arzobispo de 

Guayaquil, el JUnsta Dr. Leonidas Ortega Moretra y el P. Joaquin Flor Vasconez 

S.J., que fueron sus autoridades fundadoras, como Gran Canciller, primer rector 

y consejero. respectivamente. El presidente Constitucional de Ia Republica, Dr. 

Cartos Julio Arosemena Monroy, mediante el respective Acuerdo Ejecutivo # 

936, aprob6 el estatuto, y el Mm1steno de Educao6n Publica autonz6 su 

funcionamiento por Resoluci6n #1158.{www.ingenieriaenmarketing.com) 

Figura N21 

Fuente: http://l.vwW2.ucsg.edu eel 
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Carrera lngenieria en Marketing 

Figura~ 2 

CARRERA DE INGENIERfA EN 

MARKETING 
UNtVIR.StOAO CATC)UCA m SANTIAGO or GUAYAQIJil 

Fuente: http://wwW2.ucsg.e<lu.ec/ 

La Carrera de lngenieria en Marketing fue fundada en el 2003 y desde el 

principia tuvo Ia acogida de un gran numero de alumnos que buscaban ser los 

pioneros en una nueva altemativa que iba a revolucionar el desemperio de las 

empresas en el Ecuador.(www.ingenieriaenmarketing.com) 

Esta carrera ha sido diseriada para que los estudiantes puedan 

aprender y aplicar los conceptos y las practica del marketing moderno en una 

gran variedad de circunstancias, en empresas de productos y servicios, en 

mercados de consumo e industriales, en organizaciones lucrativas y no 

lucrativas, en empresas grandes y pequerias.(www.ingenieriaenmarketing.com) 

1.1.2 Misi6n 

• Formar estrategas y gestores de marketing dotados de espiritu innovador 

que orienten a Ia empresa al mercado. 

1.1.3 Vision 

• Formar profesionales especializados en tecnicas de gesti6n de marketing 

integral para Ia toma de decisiones en un entorno competitive. 

• Ser un foro de opinion para el analisis de nuevas tendendas y 

acontecimientos dentro del mundo de los negocios. 

• Consolidar una cultura de marketing en Ia empresa para desarrollar una 

estrategia corporativa orientada al mercado. 

• Desarrollar en el estudiante habilidades interpersonales que le permitan 

liderar equipos de trabajo y proyectos interfuncionales. 
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1.1.4 Campo de acci6n 

El campo de acci6n contempla los elementos c1entificos que fundamentan 

Ia actuaci6n integral del lngeniero en Marketing, para lo cual se requiere 

dominar: 

• La interacci6n de Ia empresa con el ambiente soc1o-cultural, tecnol6gico, 

econ6mico, competitivo, politico y legal. 

• Los factores y condiciones que afectan el ambiente en Ia administraci6n 

del marketing en forma de oportunidades o amenazas, y los mecanismos 

de identificaci6n y respuesta. 

• El proceso del plan de marketing. 

• El desarrollo del marketing mix; es decir, en las estrategias de producto, 

prec1os. d1stribuci6n y promociones. 

• El uso de los s1stemas de informacion de marketing. 

• El proceso de planeaci6n en Ia administrac16n del market1ng: analisis, 

estableomiento de objetivos, formulaci6n de estrategias, decisiones 

tacticas, implementacion y control del plan. 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Los metodos para Ia invest1gacion optima del mercado . 

Los procedimientos para interpretar y analizar Ia informacion cuantitativa 

y cualitativa. 

El proceso de desarrollo de una crganizaci6n enfocada a las necesidades 

descubiertas. 

Las tecmcas de promoci6n y publicidad . 

El control de Ia distribuci6n y logistica . 

La implementaci6n de una cultura de calidad tanto en el servicio y en el 

producto. 

Los valores eticos enfocados a Ia aplicaci6n del marketing 

1.1.5 Habilidades y Perfil del Graduado 

El profesional poseera s61idas destrezas cuahtatr.tas y cuantitativas junto 

con un alto espiritu innovador y de trabajo en equ1po que le permitira tomar las 

mejores dec1siones integrales de marketing para crear un clima empresarial 

competitive y orientado al mercado. 

1.1.6 Mercado de trabajo 

El profesional estara en capacidad de desempeliarse como: 
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• Gerente de marketing 

• Gerente de producto o de marca Audrtor de marketing 

• Gerente de medios 

• lnvestigador de mercados 

• Gerente de desarrollo de productos 

• Proveedor de servicios de marketing (outsourcing) 

• Director de marketing estrategico 

• Trade marketing manager 

• Director de marketing directo 

• Director de distribuci6n 

Figura N2 3 

Fuonte:http/ /www 1ngenreriaenmar1tetmg com 

1.1.7 Estructura Organizacional de Ia Carrera de lngenieria en Marketing 

La Carrera de lngenieria en Marketl1"9 esta conformada por el 

Director Fundador de Ia Carrera el Magister Servio Correa Macias, Ia 

Coordinadora Academica, los Coordinadores de Area, las Asistentes 

Academicas y el Asistente Financiero. 

Se detalla a continuaci6n Ia Estructura Organizadonal de Ia Carrera 

de lngenierfa en Marketing en el siguiente grafico: 
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Gratico N° 1: Estructura Organizacional 

Director de Ia Carrera 
Econ. Servio Correa Macias 

I 
1 

Coordinadora Academica 

Lcda. Patricia Torres Fuentes 
Coordinadores de Area 

Asistente Academica 

Shirley Vera 

Asistente Academica 

Erika Pacheco 

Elaborado por. Autora 

Fuente: Carrera de lngenieria en Mar1<eitig 

1.1.8 Productos 

Asistente Academica 

Marcela Yagual 

Asistente Financiero 

Luis Castro 

Dentro de Ia cartera d, productos de Pregrado de Ia Universidad 

Cat61ica de Santiago de Guayaquil, se encuentran las distintas facultades, 

entre elias Ia Facultad de lngenieria, Ia Facultad de Jurisprudentia, Facultad de 

Filosofia, Letras y Ciencia de Ia Comunicaci6n, Facultad de Medicina, Facultad 

de Ciencias Econ6micas, Facultad de Especialidades Empresariales, Facultad 

Tecnica para el Desarrollo, Facultad de Artes y Humanidades y Ia Facultad de 

Arquitectura; en las siguiente tabla se detalla las carreras universitarias que 

posee cada Facultad de esta Uni~ersidad. 
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Tabla W 1: Cartera de Productos UCSG-Pregrado 

lng~nieria 
-~· 

Ju ri•prud~n<:'ia D J:"ilotOfta, lvtra• y Ci~ncin d~ Ia Comunlceci6n 
•••• 

~~-lngAniArr~ An Si~<t Am<~ !I •••• 0Arlll<:hn Frillt:Rr.i nn riA PJ\rvulnq ...... -
lngenleria Civil TrabaJO Social Pslcologia Clinica 

OriQntacion y TQr:apia F:amili :ar P~: ico logf:a Organizacional 

Cienclas de Ia Comunlcaclon 

Ciencias Medicos Ciencios Economicos upecialidodes Em pre so ria los ' 

(jjM ~ Enfermeria Economia lngenteria de Empcendedores 3E-
Ouuutuluyia Alllll lltll)ll adurt dt! EIIIIJIIISCil) Hult!l~•i~ y Tu1b111U 

Nutrir.inn. niAIAIIr.;~ y FJ::141ir.~ ~R'ltinn FmprA$:~ri~l lntArnArinm~l C:nmArr.in y Fin ~n7Rq lniAm~r.innRIAs 

Urgenclas Ml1dlcas- Param~dico Contadurfa P llblica lngenlerfa en Admlnlstracl6n de Ventas 

T1u~ri~ Fis1r.i1 C:RrrAr~ riA JnoRniAri~ Pn Fm(lrP'lR$:. Ou;~l JnoAniPri~ Pn M~ri<Ptmo 

tngenlerfa en comercto ElectrOnlco 

TkniU) pora el ~rrollo Artea y l l uma nidades Arqultec:tura ..,~ . 

Agronomia Eii) Attn Audiovisual All' Di~:Qilo dQ lnhriorn f ...... -
lngeneerra t:lect rOn1ca Artes Multlme{lta U1seno del l-latsaJe 

lngoni Qri:a on Tolocomun•cac•onos; Longua lnglo;a Gosot16n Gr:ificOil Pubhclt03ri 03 

lngenieria Agropecuaria Artes Escenicas lngen eria en Adm•n1Straci6n de Proyectos de Construcct6n 

lngonicrio en Elcclromcc:lnico Mucic:l Arqu•tcctur::~ 

Economia Agricola y Desarrollo Rural Danza 

Medicine Veterinerie y Zootecnia 

Cadenas Aqroalimentarias y AQronegocios 
L____ __________ --------------------- ------------------------------- - ----------

Elaborado por Autora 
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1.2. Analisis del Macroentorno 

1.2.1 Aspectos Econemicos 

1.2.1.1. Evoluci6n del Producto Interne Brute (PIB) 

Gratico N° 2: Producto Interne Brute (PIB) 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

Elaborado: Banco Central del Ecuador 
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El Producto Interne Brute es una herramienta que calcula, mide o 

determina el total de bienes y servicios que un pais puede producir a to largo de 

un periodo de tiempo establecido. 

En su estudio Tacsan (2007) nos menciona que "el producto interne 

bruto" es Ia medida mas utilizada para Ia medici6n de Ia producci6n de un pais. 

lmplfcitamente, es sin6nimo de valor agregado, ya que esta conformado par Ia 

suma del valor agregado de todos los sectores productivos del pais. 

El PIB del pais. en el segundo trimestre del ario, registr6 un incremento 

de 2.2% respecto al primer trimestre del 2011 (t/t-1 ), alcanzando los 6,718 

millones de US d61ares (a precios constantes de 2000), y de 8.9% comparado 

con el segundo trimestre de 2010 (t/t-4). 

Como industria ecuatoriana el PIB da una pauta para conocer que en el 

mercado ecuatoriano el valor monetario esta creciendo y favorece a las 

empresas, aumentando sus ventas. 
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1.2.1.2. lnflaci6n 

Gratico N2 3: lnflaci6n acumulada 2011 

10 

8 

6 

4 

2 

0 

2007 2008 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

ElabOI'ado: Banco Central del Ecuador 

2009 2010 

•lnflaci6n 

2011 

Generalmente se entiende por inflaci6n al crecimiento continuo y 

generalizado de los precios de los bienes, servicios y factores productivos de 

una economia a lo largo del tiempo, es decir el aumento de los precios en una 

economia. 

La inflaci6n implica por ende una perdida en el poder de compra del 

dinero, es decir, las personas cada vez podrian comprar menos con sus 

ingresos, ya que en los periodos de inflaci6n los precios de los bienes y servicios 

crecen a una tasa superior a Ia de los salarios mensuales. 

La inflaci6n es medida estadisticamente a traves del indice de Precios al 

Consumidor del Area Urbana (IPCU). 

El fndice de Precios de Consumo es el indicador mas utilizado de Ia 

inflaci6n, dado que mide el costo de una cesta de mercado de bienes y servicios 

de consumo. 

Se puede analizar Ia inflaci6n del Ecuador en el Grafico N!! 3, e n el 

periodo acumulado de enero a diciembre del af'io 2010 se obtuvo 3.33% de 

inflaci6n en los productos, a diferencia del af'io 2011 el cual registr6 un 

incremento a 5,41 %, lo que puede provocar algun tipo de inestabilidad en el 
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pais ya que los precios de los productos o servicios han ido incrementfmdose y 

los consum1dores se ven afectados por este factor llevandolo por ende a Ia 

empresa. 

Segun cifras del INEC, Ia canasta basica se ubic6 en 539,36 d61ares, en 

relaci6n al ingreso familiar actual de 448 d61ares. La cobertura del costo de Ia 

canasta bas1ca es de 83,06%, el costo de Ia canasta vital, por su parte, lleg6 a 

385,28 d61ares. 

1.2.1.3. lngreso Per capita 

Gratico N2 4: Producto lnterno Bruto e ingreso Per capita 

(Precios constantes de 2000) 

M~ ~-------------------------------------------------~ 

:t•~ +-----------------------

10,000 

u,ooo 

11,000 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

Elaborado Banco Central del Ecuador 

Segun Banco Central del Ecuador (2011), en el ar'\o 2010, el P.I.B per 

capita se incremento en 2.12% (a I pasar de USD 1, 722.2 en 2009 a USD 1, 758.8 

en 201 0), resultado de Ia recuperaci6n de Ia crisis econ6mica mundial del a no 

2009. El crecimiento del P.I.B en el2010 fue de 3.58%. 

La renta per capita, PIB per caprta o rn9reso per capita , es Ia relaci6n que 

hay entre el PIB (producto interno bruto de un pals) y su cantidad de habitantes. 

Para conseguirlo, hay que dividir el PIB de un pais entre Ia poblaci6n de este. 
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1.2.2.Aspecto Socio-Cultural 

Cerca de un mill6n de ecuatorianos son anatfabetos. El VII Censo de 

Poblaci6n y VI de Vivienda 2010 determin6 que el6,8% de personas de entre 15 

y mas aiios no sabe leer ni escribir. Ese porcentaje representa a 984.878 

habitantes de los 14'483.499 con los que cuenta el pais. En 1990, Ia cifra de 

analfabetismo fue del 11 ,7% yen el 2001 fue del 9%, segun ellnstituto Nacional 

de Estadistica y Censos (INEC). 

Figura Ng 4: Analfabetismo en el Ecuador 

"'Personas de 15 aflos y mas que no saben leer ni escribir (cifras totales} 
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Fuente: Diario El Universo 

En Ia figura N2 4 se puede ver Ia distribuci6n en porcentaje de 

analfabetismo que tiene cada provincia del Ecuador, son personas entre los 15 

aiios de edad en adelante que no saben ni leer ni escribir. Para el 2010 esta 

cifra disminuy6 notablemente del 9% en el 2001 a 6.8%. 
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El analfabetismo puede darse por diferentes causas tales como Ia poca 

existencia de escuelas en zonas montanosas, Ia dificultad de salidas y accesos, 

incluso padres que exigen trabajar sus hijos a temprana edad, etc. 

Ahara bien, de acuerdo a Ia informacion detallada en Ia figura N2 4 a nivel 

de region en el pais, las provincias de Ia Sierra presentan en promedio el 9.08% 

de analfabetos; las provincias de Ia Costa el 7 .27%; las provincias del Oriente 

6.43% e Insular 1.3%. 

1.2.3. Aspecto Politico-Legal 

El martes 12 de Octubre de 2010, entro en vigencia segun Registro 

Oficial No. 298 Ia Nueva Ley de Educacion Superior (LOES) y con ella varios 

cambios y conflictos entre lo ejecutivo y muchos sectores de Ia sociedad y que 

gira en tomo a una dimension politica. Esto es quien y como ejercera el control 

sabre estas instituciones. 

En una entrevista de diciembre de 2009 del Diario El Universo realizada 

a Ia Ora. Ana Marla Larrea, Subsecretaria General de Ia SENPLADES, sabre Ia 

nueva Ley de Educacion Superior, ella expresa: "No es una reforma. Es un 

cambia radical a Ia Ley de Educaci6n Superior sustentado en siete principios: 

autonomfa responsable, cogobiemo, igualdad de oporlunidades, calidad, 

perlenenda, integralidad y autodetenninaci6n para Ia producci6n del 

pensamiento". 

Como un proceso transformador que cambiara Ia historia del pais califico 

Ia Subsecretaria General de Ia Senplades, al proyecto de ley que impone 

cambios en Ia educacion universitaria y que es cuestionado por rectores, 

docentes y estudiantes. La nueva legislaci6n evalua las carreras, incluso se las 

podria eliminar. 

Luego de Ia aprobaci6n de Ia LOES (ley Organica de Educacion 

Superior} , muchas especulaciones surgieron con Ia aprobacion de esta Ley, 

tambien se dieron grandes cambios, entre ellos Ia desaparici6n de Ia antigua 

entidad que se encargaba del registro oficial de los titulos universitarios, El 

Consejo Nacional de Educacion Superior conocido con las siglas de CONESUP. 
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Una vez que entr6 en vigencia Ia Nueva ley y con ella el nuevo cuerpo 

legal; las funciones, el presupuesto, equipamiento y demas bienes activos del 

CONESUP, pasaron al nuevo organismo que ahora lo reemplaza. 

A traves del Decreto Ejecutivo 517, el Prestdente de Ia Republica fusion6 

a Ia Secreta ria Nacional de Ciencia y T ecnologla con Ia Secreta ria Naaonal de 

Educaci6n Superior, Ciencia y Tecnologia e lnnovact6n, creada en esta Ia nueva 

Ley de Educaci6n Superior y que entr6 en vigencia el 12 de octubre de 2010. 

l,Pero que tan bueno o malo puede ser esta nueva aprobaci6n para las 

Universtdades del Pais?, todas o en su gran mayo ria estan en un proceso de 

acredttaci6n, sin embrago esto no dificulta el proceso de matriculact6n de los 

alumnos para el inicio de los cursos de admisi6n. 

Dentro de los cambios, esta Ia ehmanaci6n del cobro de tasas por 

derechos de grado que al final de Ia carrera los alumnos debian pagar a Ia 

universidad para seguir con su proceso de graduaci6n 

lncluyeron tambien Ia obligaci6n a los estudiantes de pregrado y 

posgrado a realizar una Tesis (Trabajo de Titulaci6n) individualrrente para asi 

fomentar Ia investigaci6n y Ia mejor formaci6n a los estudiantes. 

Figura N2 5 

Fuente: httpJiwww telecoms com 

1.2.4. Aspecto Tecnol6gico 

De acuerdo al boletin 58 del Observatorio Fiscal, el Ecuador ocupa el 

puesto 107 de 127 de paises en desarrollo tecnol6gico (2007/2008) uno de los 

ultimos puestos. lo cual es preocupante ya que a pesar de Ia existencia de 

mentes creativas no se explotan los conocimientos adquiridos siendo nuestro 

principal recurso el talento humano. 
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El pais no se ha distinguido precisamente en el campo de Ia mvestigaci6n 

a lo largo de Ia mayor parte de Ia centuria y solo en los ultimos anos el Estado 

comenz6 a demostrar un interes en promover los trabajos cientificos y 

tecnol6gtcos. 

Siendo este un pais subdesarrollado que se encuentra en un proceso de 

adaptaci6n tecnol6gica, en su mayoria son j6venes los que mas actualizados se 

encuentran y son quienes utilizan estos avances tecnol6gtcos, pero tambien 

existe otro segmento de mercado que por su poder adquisitivo tambien emplean 

aparatos tecnol6gicos como son laptos, lpad, iphone, ipod, blackberry, entre las 

otras personas adultas (30-55 anos) 

La tecnologfa en estos ultimos tiempos ha evoluetonado de tal manera 

que cada vez las creaciones y las tendencsas evoluc10nan mas rapldo y forman 

parte de los estilos de vida de cada sociedad, lo que antes se pensaba que era 

imposible, ahora esta cada vez mas cerca. 

Hoy en dla Ia tecnologla como soporte para Ia educact6n es de mucho 

apoyo, Ia Universidades utilizan plataformas electr6nicas para d1stintas 

actividades academicas como talleres, vtdeo conferencias, casas de estudios, 

entre otros. 

La tecnologla no es una actividad educattva en sl misma, sino una 

herramienta o un media para alcanzar el fin de una educaci6n de mayor calidad. 

En Ia actualidad existen Universidades que ofrecen carreras de pregrado 

a dtstancia o tambten denominadas "on line", y cuya demanda crece, ya que son 

Ia soluci6n ideal para personas que no pueden desplazarse, viven lejos de las 

ciudades donde se encuentran las Universidades, o por tiempo no pueden 

hacerlo, ademas que organizan su propio bempo estudiando de esta forma. 

Ko y Rossen (2001) ofrecen una definia6n muy sencilla de Ia ensenanza 

en linea: ... es una forma de educaci6n a distancia, un proceso que incluye 

cursos dictados a traves de correo electr6nico, video, o conexi6n vfa telefono o 

TV por satelite - cualquier forma de aprendizaje que no implique Ia clase 

tradicional en Ia cual los estudiantes y el instructor deben estar en el mismo Iugar 

al mismo tiempo. (p. 2) 

13 



Al'lade Salmon (2002) que Ia enserianza en linea se fundamenta en Ia 

Comunicaci6n mediada par el computador (CMC), y que w ••• la CMC sirve a Ia 

gente en casi cualquier Iugar, porque los participantes s61o necesitan tener 

acceso a un computador, una conexi6n de red y clave, un modem y una linea de 

telefono para participar". (p.16). 

Figura N2 6 

Fuente: httpJ/puntodeencuentro.utn edu ar/ 

1.2.5. Analisis de Ia Competencia 

Podemos analizar y mencionar algunas Universidades como competencia 

de Ia Universidad Gat61ica de Santiago de Guayaquil y Ia Carrera de Marketing: 

1.2.5.1. Universidad Santa Maria 

Figura N2 7 

USM 
UNIVERSIDAD SANTA MARIA 
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Fuente: http:/twww usm.edu.ec/qulenes_hlstorla.php 
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Historia 

lnaugurada en 1931, Ia Universidad Tecnica Federico Santa Maria de 

Chile debe su origen a Ia idea de un visionario empresario chileno Federico 

Santa Maria, de dotar a su pais de una instituci6n que innovase en Ia ensenanza 

de Ia ciencia y tecnologia. 

Hoy, esta misi6n no s61o se lleva a cabo en Valparaiso, donde se 

encuentra Ia Casa Central, sino tambiem en las Sedes de Vina del Mar y 

Talcahuano, en los Campus Santiago, Rancagua y Guayaquil yen Ia Academia 

de Ciencias Aeronauticas, con Sede en Santiago. El Campus Guayaquil fue 

creado en 1996 en el marco del programa de internacionalizaci6n de Ia UTFSM. 

(Umverstdad Santa Maria, 2011) 

Misi6n 

·contnbUir por medio de Ia docencia y Ia investigaci6n a Ia creaci6n de 

nuevos conoomientos, a Ia formaci6n humana, cientifica y profestonal de sus 

alumnos, para que estos, utilizando el conocimiento y los altos valores 

aprendidos, sean capaces de retribuir al desarrollo y mejoramiento de Ia 

humanidad". 

Vision 

Ser una Universidad reconocida en Latinoamerica por su calidad 

cientrfica y tecnol6gica. Una Universidad con capacidad de ant1c1parse a Ia 

dinamica del mundo actual. Una Universidad donde sus egresados sean 

reconocidos por su capacidad cientifica, tecnol6gica y de gesti6n; con un fuerte 

sello de liderazgo, espiritu emprendedor y humanismo. (Universidad Santa 

Maria, 2011) 

Figura N2 8 
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Fuente: http·/lwww usm.edu ec/Qulenes_hlstoria.php 
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Tabla NQ 2: Cartera de Productos Universidad Santa Maria 

Carreras 

lngenieria Cornercial 

lngenieria Informatica de Gesti6n 

Economia 

lngenieria en Marketing 

lngenieria en Gesti6n Empresarial 

lntemacional 

Licenciatura en Gesti6n de Disefio 

Gratico y Comunicaci6n Visual 

Fuente: Unrversidad Santa Maria 

Elab~ado por: Autora 

Duraci6n 

4 afios 

4 afios 

4 afios 

4 afios 

4 afios 

4 afios 

1.2.5.2. Universidad Espiritu Santo 

Figura NQ 9 

Titulo 

lngeniero Comercial 

lngeniero en Informatica de Gesti6n 

Economista 

lngeniero en Marketing 

lngeniero en Gesti6n Empresarial 

lntemacional 

Licenciado en Gesti6n de- Diseno 

Grafico y Comunicaci6n Visual 

UEES 
UNIVERSIDAO ESPIRITU SANTO 

Fuente: http://www.uees.edu ec 

Historia 

Con Ia presencia del Primer Mandatario del pais. Arq . Sixto Ouran-Ballem, 

de las principales autoridades civiles, militares y eclesiasticas, en solemne 

ceremonia, se inaugur6 oficialrnente Ia UEES y se posesion6 el primer Rector de 

Ia Universidad, Dr. Carlos Ortega Maldonado. 

La UEES inici6 sus actividades academicas con Ia Facultad de Ciencias 

Empresariales y sus respectivas Escuelas de: Comercio Exterior, Gesti6n 

Empresarial, Finanzas-Banca y Mercadotecnia. (Universidad Espiritu Santo, 

2011 ). 
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Misi6n 

Ser un centro de estudios e investigaci6n dedicado a buscar soluciones y 

encontrar altemativas para los grandes problemas nacionales e intemactonales; 

ademas, ser referente valido para Ia orientaci6n de Ia optni6n publica Sei'Vlr a Ia 

sociedad mediante Ia formaci6n humanistica, aentifica y tecnol6gtca de 

profesionales bilingOes. solidarios, emprendedores, conscientes, comprometidos 

con sus responsabiidades civicas, eticas y morales, lideres en su campo de 

acci6n y capaces de vivir en armonia con el medio ambiente. 

Vision 

La Universidad de Especialidades Espiritu Santo se ve reconoada como 

Ia lnstttuci6n lider tanto en Ia innovaci6n educattva como en Ia promoci6n de 

s61idos y efectivos vinculos interinstitucionales que promueven el intercambio 

cultural y academico para docentes y alumnos a nivel nacional e intemacional; 

por su rigurosidad academica, calidad profestonal , programas fleXlbles que 

responden a las necesidades de Ia comunidad y sus s61idos pnnciptos y valores 

humanlsticos, atrae hacia su seno a personas e instituciones, en busqueda de Ia 

Excelencia. Ademas se ve como el centro de aportaciones de investigaciones y 

respuestas para el Pals.(Universidad Espiritu Santo, 2011) 

Tabla N2 3: Cartera de Productos UEES 

Facultades 

Escuela de Arquitectura y Dlseno 

Arquitectura 

Disef'\o de lnteriores 

lngenieria en Sistemas 

17 



lngenierfa en Sistemas de lnformaci6n Gerencial 

lngenierfa en Telecomunicaciones 

lngenieria Electr6nica 

Artes Liberales y Educaci6n 

Ltcenciatura en Artes Plasticas 

Licenciatura en Danza 

Licenciatura en Musica 

Licenciatura en Sonoo y Producci6n MusK:al 

Fuente. Unrvei'Sidad de Especialidades Espintu Santo 

Elaborado: Autora 

1.2.5.3. Universidad de Guayaquil 

Figura N210 

Q•-J> 0£ cv 
r.~'- .• • • • • • ·- II 

t""rrr··· ··· ... 
~~~~ 

Fuente: http://www ug edu ec/default aspx 

Historia 

En 1867, el Congreso Nacional, presidido por Pedro Carbo decreta Ia 

fundaci6n de Ia Junta Universitaria del Guayas, que se instala el primero de 

Diciembre y que tiene el privilegio de otorgar grados y titulos, por lo que se 

considera esta Ia fecha de Ia fundaci6n de Ia Universidad de Guayaquil. La 

primera F acultad en instalarse fue Ia de Jurisprudencia en 1868. 

(www.ug.edu.ec) 

Luego de un periodo de inestabilidad polltica, Ia Ley Organica de 

lnstrucci6n Publica vigente desde febrero de 1877, crea nuevamente Ia Junta 

Universitaria de Ia Provincia del Guayas, instalandose por segunda ocasi6n, bajo 
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Ia presidencia del Rector Dr. Francisco de Campos Coello, contando con dos 

Facultades: Jurisprudencia y Ia de Medicina y Farmacia fundada el 7 de 

noviembre de 1877. (www.ug.edu.ec) 

La Universidad de Guayaquil fue creada como tal por Pedro Carbo, Jefe 

Supremo del Guayas en 1883, pero este decreto no fue ratificado por Ia 

Asamblea Constituyente de 1884; sin embargo, el pueblo ya no dej6 de !lamar 

Universidad de Guayaquil a Ia modesta Junta Universitaria del Guayas. Con el 

triunfo de Ia Revoluci6n Liberal se dicto en 1897 Ia Ley que cre6 Ia Universidad 

de Guayaquil, y fue una de las primeras en acoger Ia Reforma Universitaria de 

Cordova de 1918 que se levant6 bajo Ia consigna de "Una sociedad meJor para 

una educaci6n mejor".(www.ug.edu.ec) 

Misi6n 

Es un centro del saber que genera, difunde y aplica el conocimiento, 

habilidades y destrezas, con valores morales, eticos, civicos, a traves de Ia 

docencia, investigaci6n y vinculaci6n con Ia colectividad, promoviendo el 

progreso, crecimiento y desarrollo sustentable sostenible del pais, para mejorar 

Ia calidad de vida de Ia sociedad. (www.ug.edu.ec) 

Vision 

Hasta el 2015, Ia UG sera un centro de formaci6n superior con liderazgo 

y proyecci6n nacional e internaciona~ integrada al desarrollo academico, 

tecnol6gico, cientifico, cultural , social, ambiental y productive; comprometido con 

Ia innovacon, el emprendimiento y el cultivo de los valores morales, eticos y 

civicos. (www.ug.edu.ec) 

Tabla N2 4: Cartera de Productos Universidad de Guayaquil 

Arquitectura lngenierra Geologica 
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I 

Disefio de lnteriores 

lngenieria en Comercio Exterior 

Contadurla Publica Autorizada 

lngenieria Comercial 

lngenieria en Marketing y Negocios 

lngenieria en Sistemas Administrative 
Computarizados 

Tributaci6n y Finanzas 

Ciencias Agrarias 

lngenieria Agron6mica 

Ciencias Matematicas y Fisicas 

Psicol6gica Industrial 

Psicol6gica Clinica 

Psicol6gica educativa 

Filosofia Letras y Ciencias de Ia 
Educaci6n 

Administraci6n y Supervisi6n Educativa 

Educaci6n Primaria 

Educadores de PaMJios 

Informatica 

Comercio Exterior 

lngenieria Civil Mercadotecnia y Publicidad. 

lngenierla en Sistemas Computacionales Lenguas y linguisticas. 

lngenieria en Networking Comercio y Administraci6n 

Ciencias Medicas 

Enfermerfa 

Medicina 

Obstetricia 

Tecnologla Medica 

Fuente: Un1versidad de Guayaquil 

Elaborado: Aulora 

Historia y Geografla 

Fisico - Matematico 

Qufmico - Biol6gicas 

Ciencias Econ6micas 

Economfa 
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1.2.5.4. Escuela Superior Politecnica del Litoral {ESPOL) 

Historia 

Surgi6 como respuesta a las crecientes demandas de educaci6n 

cientifico-tecnica en Ia Costa. Fue creada siendo Presidente de Ia Republica el 

Dr Camilo Ponce Enriquez, mediante Decreto Ejecutivo No. 1664 publicado en 

el Registro Oficial del 11 de noviembre de 1958. El 25 de mayo de 1959, en dos 

aulas de Ia Casona Universitaria, 51 alumnos iniciaron oficialmente Ia vida 

academica de Ia ESPOL, bajo Ia direcci6n del primer Rector, lng. Walter 

Camacho Navarro. 

La ESPOL es una instituci6n de educac16n superior, persona juridica de 

derecho publioo, sin fines de lucro, aut6noma en lo academico, cientifico, 

tecnico, administrative, financiero y econ6mico, con capacidad para auto­

regularse, buscar Ia verdad y formular propuestas para el desarrollo humano, sin 

mas restricciones que las senaladas en Ia constituci6n y las leyes 

Misi6n 

Formar profesionales de excelencia, lideres, emprendedores, con s61idos 

valores morales y eticos que contribuyan al desarrollo del pals, para mejorarlo en 

lo social, econ6mico, ambiental y politico. Hacer investigaci6n, transferencia de 

tecnologia y extension de calidad para servir a Ia sociedad. 

Vision 

Ser lider y referente de Ia Educaci6n Superior de America Latina 

Figura N2 11 

Fuente: www.espol.edu.oc 
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Tabla N2 5: Cartera de Productos Escuela Superior Politecnica del Litoral 

(ESPOL) 

I 

Ciencias de Ia tierra 

lngenieria civil 

lngenieria de minas 

lngenieria de petr61eo 

lng. Electr6nica y telecomunicaciones 

lng. Electr6nica y automatizaci6n industrial 

lng. en electricidad Potencia 

lngenieria en ctenc&as computacionaes especializaci6n ststemas 
de tnformact6n 

lngenteria en ctenc&as computacionales espeoahzact6n sistemas 
tecnol6gtcos 

lngenierfa en telematica 

Licenciatura en redes y sistemas operatives 

. f '6 fi 

Maritima, ciencias biol6gicas, oceanlcas y recursos 
naturales 

Biologia marina 

lngenieria en acuicultura 

lngenierfa naval 

lngenieria oceanica y ciendas ambientales 

Licenciatura en turismo 

Mecanica y ciencias de Ia produce ion 

lng. Mecanica 

lngenieria y administraci6n de Ia producci6n industrial 

lngenieria agricola y biol6gica 

lngenieria en alimentos 

Tecnol 

Economia con menci6n en gesti6n empresanal 

lngenierra comercial y empresarial 

lngenieria en marketing, comunicaci6n y ventas 

Fuente: ESPOL 

Elaborado: Autora 

·as internacionales 
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1.2.5.5. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 

Historia 

Un1vers1dad Laica ostenta el nombre de uno de los guayaquilenos mas 

ilustres: Vicente Rocafuerte. Fue concebida por el Or. Alfonso Aguilar Ruilova, 

quien tuvo el ferreo deseo de entregar a Ia sociedad j6venes preparados s61ida e 

integra mente. 

A pesar de que fue arduo el camino que tuvo que recorrer para 

materializar su aspiraci6n, el 10 de noviembre de 1966, Clemente Yerovi 

lndaburu -presidente interino- firm6 el Oecreto No. 1536 autorizando al H. 

Consejo Nacional de Educaci6n Superior fijar los requisites para el 

funcionamiento de Ia Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. 

encargando su ejecuc16n al Ministro de Educac16n de su gobiemo. Dr Luis 

Monsalve Pozo. 

Los integrantes del primer cuerpo de d•rectivos-administrativos fueron: Dr. 

Alberto Stogg Coronel, Rector; Ab. Alejandro Aguilor Ruilova, Viccrrcctor; Ab. 

Fausto Benitez Aguilar. Secretario; Prof. Alfonso Aguilar Ruilova, Tesorero y los 

Decanos· Arq. Jose Furoiani Villagomez. Ora. Ana Rodriguez de G6mez. Dr. 

Humberto Miranda Miranda, Dr. Felix Sarmiento Nunez e lng. Rodolfo ldrovo 

Rosales. quienes organizaron las facultades con las que inici6 sus labores Ia 

naciente Universidad: Arquitectura. Ciencias de Ia Educaci6n, Ciendas 

Econ6micas. Jurisprudenda y Ciendas Sociales e lngenierla Civil. 

resped1vamente. Los alumnos fundadores fueron 777 distribuidos en las 

mencionadas facultades. 

Misi6n 

La Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil es una 

inst1tuc16n de educaci6n superior que forma profesionales de calidad. genera 

nuevos conocimientos cientificos y tecnol6gicos a part1r de las necesidades del 

desarrollo nacional, difunde Ia cultura ancestral y se proyecta a Ia colectividad, 

con un modelo pedag6gico actualizado, profesores altamente capacitados. 

laboratories equipados con tecnologia de punta; para responder a las demandas 

de Ia sociedad ecuatoriana y mundial. 
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Vision 

La Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil es una 

instituci6n de educaci6n superior aut6noma, privada, inspirada en los principios 

del laicismo que orienta su accionar hacia Ia formaci6n de talentos humanos de 

Ia clase trabajadora, en terminos de calidad, pertinencia , equidad, plurafismo y 

responsabilidad social, con espiritu reflexivo y conciencia etica que promuevan el 

desarrollo de Ia regi6n y pais, en un marco de paz y buen vivir. 

Figura N2 12 

Fuente: http://www.ulvr.edu.ec/ 

Tabla N2 6: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 
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Facultad de Ciencias de Ia Educaci6n 

Licenciatura en Psicopedagogia 

Licenciatura en Psicologia Educatlva 

Licenciatura en Periodismo 

Secretariado Ejecutivo 
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llngenieria en Publicidad 

Fuente: Universidad Laica V~eente Roca Fuerte de Guayaquil 

Elaborado: Autora 

1.2.5.6. Universidad Tecnol6gica EcoTec 

Figura N2 13 

UniversidadtJEcotec 
Fuente: http://www ecotec.edu.ecl 

Misi6n 

Formar profesionales emprendedores y humanistas, con una cultura 

integracionista, solidaria y de paz para un mundo globalizado, conscientes de su 

responsabilidad social empresarial y ecol6gica, generadores de trabajo 

compet~ivo y cualitativo, contribuyentes al desarrollo social, econ6mico, cultural 

y tecnol6gico. 

Vision 

La Universidad Tecnol6gica ECOTEC sera identificada y reconocida por 

su proyecci6n nacional e intemacional, proyecci6n cientifica humanista, dentro 

de una cultura de paz, pluralista, democratica y de respeto a los derechos 

humanos, comprometida con su entorno tecnol6gico, econ6mico, social, cultural 

y medioambiental; constituida en referente de opini6n publica que orienta a Ia 

sociedad ecuatoriana; y, por elliderazgo y emprendimiento de sus graduados en 

los sectores privado, publico y social. 

Una Alma Mater modema, joven y dinamica con responsabildad social, 

que rinde cuenta a Ia sociedad de su gesti6n academica, orientada hacia Ia 
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excelencia en Ia investigaci6n y Ia innovad6n, para Ia generaci6n de nuevos 

conocimientos, que busca Ia mejora conllnua en el proceso de ensei'ianza­

aprendizaje con una proyecci6n para Ia formac16n a lo largo de toda Ia vida. 

I 

Tabla ~ 7: Universidad Tecnol6gica ECOTEC 

Facultad de Ciencias Econ6mlcas y Empresariales 

Economia Empresarial 

lngenieria en Administraci6n de Empresas 

Facultad de Marketing y Comunicacl6n 

lngen1erla en Administraci6n enfasis en Marketing 

Licenc~atura en Comunicaci6n 

Facultad de Sistemas Computacionales y 
Telecomunicaciones 

lngenieria en Sistemas 

Facultad de Turismo y Hoteleria 

lngenierla en Administraci6n Hotelera 

lngenierla en Planificad6n Turistica 

Facultad de Derecho y Gobemabilidad 

Abogado de los Tribunales y Juzgados de Ia Republica 

Facultad de Derecho y Gobernabilidad 

Licenciatura en Lengua lnglesa 

Fuente: Untversldad Tecnol6glca ECOTEC 

Elaborado: Autora 
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Tabla N2 8: Comparaci6n de Competencia 

Cos to I $624 cada I $280 cada t1o PenSi"Ones Gratuita -- - GratUita 
materia materia 9 Pensiones 

4 Pensiones S 361 
~100 $423,18 

Malta 1 46% de I 22% de I 54% de 64%de 39%de 27% de 60%de 
Especializaci6n Espec1allzaci6n Especializac16n Espec1alizac16n Especializac16n Espec1alizac16n Espec1allzac16n 

Matutino (09h00 -
__ 12h20) -- Matutmo(7h00- I Matuhno 

Vespertine (13h00 - 15h00) (9h00 - 13h00) 
18h40) Matutino 

Horarios Oesde I I Noctumo ~-- --· - - --- - (07h00-I 07h30- 22h20 06H50 a 10h25 (18h15-22h20) Diurno Doble Jornada 
06h50 a 08h50 - Nocturne 14h00) I Noctumo (18h00 18hOO a 19h20 (7h00-09h00 y - -- - 22h00) 
Nocturno 19h20 a 18h30-22h20) 

22h20 
Pre-

Unlversitarlo 

Precio I $904 I $ 150 I $ 100 I Gratuito s 200 GratUito $200 

Matutino (07h00 a Matutmo Matutino (08HOO-
11hQQJ _ (_08h00_:.!_3hOQL_ 

Matutlno f-
_ 14HOQL 

Horarios I 09h00- 16h00 I 18H50- 22h25 I Nocturne I Vespertine (15h00- (07h00-
Vespertine 

(18h 15-22h20) - _17hQQ) Nocturne (13h00- 1 
14h00) -

Nocturne (17h00- ( 17h00-20h20) Noctumo (17HOO-
22h00) 22HOO) 

I I I I 
-- --

Ouraci6n 9 Semanas 3 Meses 2 Meses 3 Meses 6 semanas 3 Meses 2 Meses 

Fuente: lnvestlgaci6n de Mercados 

Elaborado: Autora 
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1.2.5.7. Otras caracteristicas de las Competencia 

Precio 

La Carrera mascara de todas las analizadas es Ia de lngenieria Gesti6n 

de Marketing de Ia UESS; en ella se paga $ 624 d61ares por cada materia, 

donde el estudiante puede escoger minimo dos materias y maximo seis en el 

semestre. En este escenario el estudiante deberia pagar $ 3.744 el semestre el 

cual dividido para 4 meses de clases refleja una mensualidad de $ 936, a este 

valor hay que sumarle $ 70 por concepto de servicio estudiantil que deben pagar 

a partir del segundo semestre. 

En el caso de Ia ESPOL debido a Ia gratuidad implementada por el 

Gobiemo Nacional, ahora se cobra una tasa estudiantil de $25 al inicio de cada 

semestre y no se paga nada mas durante todo el semestre. 

La Universidad Estatal en Ia actualidad debido a los cambios definidos 

por el Gobierno; Ia Carrera es completamente gratuita pero si el alumno no 

pierde ninguna materia, en el momento que lo haga debera ajustarse al pago de 

matricula de $180 y cuatro pensiones de $80 el cual deja un total de $500. 

En el caso de Ia Universidad Ecotec, se paga por materia y el costo es 

de $280 por cada materia, donde el alumno puede escoger un minimo de dos y 

un maximo de seis. En este caso el estudiante pagaria $1.680 el semestre el 

cual dividido para 4 meses de clases refleja una mensualidad de $420. 

En Ia Universidad Laica se paga matricula de $80 y dos pensiones 

adelantadas de cuatro de $100 cada mes; es decir que al inicio se paga $280 y 

luego dos pensiones restantes de $100 cada una, dando un total de $480. 

Respecto a Ia Santa Maria cobra una matricula en el anode $ 480 y 9 

pensiones de $423.18 lo que da un total de $4288.52 anuales, el cual dividido 

para los dos semestres que tiene el a no da un costo de $2144.31; si dividimos a 

su vez este valor para 4 tenemos que Ia mensualidad es de $536.07. 

El valor de Ia pensi6n de Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia 

Universidad Cat61ica considerando un semestre promedio de 6 materias mas 

las tasas estudiantiles el costo de Ia pensiOn es de $361 ; Ia matricula $317 

29 



Horarios 

En lo que tiene que ver con los horarios, Ia UESS da las facilidades para 

que los estudiantes puedan tomar las materias en los horarios que mas les 

convenga, estos estan dispon1bles desde las 07tl30 a 22h20. 

En lo que respecta a Ia ESPOL Ia Carrera de Marketing, comunicaci6n y 

ventas cuenta unicamente con el horario de Ia manana que va de 07h00 a 

14h00. 

La Carrera de lngenieria en Market1ng y Negociaci6n comercial de Ia 

Universidad Estatal tiene horarios de crases practicamente todo el dia: 

Matutino: de 09h00 a 12h20 

Vespertine· de 13h00 a 18h40 

Doble jomada· de 06h50 a 08h50 y de 18h00 a 19h20 

Diumo especial: de 16h00 a 19h20 

Noctumo: de 19h20 a 22h20 

La Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Laica tiene 

umcamente d1spomble el horario noctumo de 19h00 a 22h00, ya que es una 

Universidad dirigida a los estudiantes que trabajan. 

La Carrera de lngenieria en Marketing Estrategico de Ia Universidad 

Santa Maria tiene dos horarios el Diumo de 07h00 a 15h00 y el de Medio tiempo 

que se realiza en dos jomadas: de 07h00 a 09h00 y de 18h30 a 22h20. 

La Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica de 

Santiago de Guayaquil brinda a los postulantes dos tipos de horarios: matutino 

que iniaa de 09h00 a 13h10 y el nocturno de 18h00 a 22h10. 

Mallas academicas 

La malla de Ia Carrera de lngenieria en Gesti6n de Marketing de Ia UESS 

presenta 50 materias en su malla, de las cuales 23 estan relacionadas con el 

area de Marketmg, lo que representa el46% de especializaci6n. 
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La Carrera de lngenieria en Marketing y Negociaci6n Comercial de Ia 

Universidad Estatal tiene 39 materias de las cuales 25 son de especializaci6n 

llegando al 64% de especializaci6n. 

La malla de Ia Carrera de lngenieria en Marketing, Comunicaci6n y 

Ventas de Ia Espol existe en total 52 materias de las cuales 14 de elias estan 

relacionadas con el area de Marketing; lo cual representa para este analisis un 

porcentaje de especializaci6n del 27%. 

La Carrera de lngenierla en Administraci6n y Marketing Estrategico de Ia 

Universidad Eco-Tee, tiene 58 materias de las cuales 13 son de especializaci6n 

llegando al 22% de especializaci6n. 

En lo que respecta a Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia 

Universidad Laica existen 35 materias de las cuales 17 pueden considerarse 

como de especaalizaci6n de marketing con un 50% de especializaci6n 

La Carrera de lngenieria en Marketing Gerencial de Ia Santa Maria tiene 

58 materias en total con 23 materias especificas de marketing llegando al 39%. 

Por otra parte debemos mencionar que Ia Carrera de lngenieria en 

Marketing de Ia Universidad Cat61ica liene 54 materias de las cuales 32 son de 

especializaci6n con un 60%. 

Preuniversitario o Curso de Admisi6n 

EL Preuniversitario de Ia UEES tiene una duraci6n de nueve semanas; 

las materias que se imparten son: Pensamiento Critico, Metodologia de Ia 

lnvestigaci6n y Pre-c31culo. nene un costa de $ 904 y unicarnente tiene 

disponible el horario de 09h00 a 16h00; pero antes de iniciar al pre los 

estudiantes deben realizar un curso de nivelaci6n que dura cuatro semanas y 

tiene un costo de $180 y seven materias de especializaci6n. 

Por otro lado en Ia Espol es completamente gratuito y dura 3 meses, los 

horarios son de 07h00 a 14h00. Las materias que reciben los alumnos son: 

Fundamentos matematicos para Economia y Negocios. 
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El pre universitario de Ia Universidad Estatal de Guayaquil tiene una 

duraciC>n aproximada de 3 meses, y es completamente gratuito, las materias que 

se 1mparten son: 

• Lenguaje y Comunicaci6n 

• Tecnicas de Estudio 

• Orientaci6n Universitaria 

• Matematicas 

• Contabilidad 

• Fundamentos de Mercadeo 

• Administraci6n Basica de los Negocios 

En Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Laica, el 

costa del pre Universitario es de$100, dura dos meses y el horario es de 18h15 a 

22h20. 

En Ia Universidad Eco-Tec, el costa del pre Universitario es de$ 150, 

los horario de clases unicamente son de 18h50 a 22h25, y Ia duraci6n es de 3 

meses. 

El pre universitario de Ia Universidad Santa Maria tiene una durad6n 

aproximada de 6 semanas, tiene un costa de $200, y estan disponibles los 

horarios matutinos de 08h00 a 13h00 y Nocturne de 17h00 a 20h20. 

Por otro lado el Pre Universitario de Ia Universidad Cat61ica tiene un valor 

de $200 con un horario matutino de 09h00 a 13h00, vespertine de13h00 a 18h00 

y nocturne de 18h00 a 22h00 e imparte las siguientes materias en lo que a Ia 

Carrera se refiere : 

• Matematlcas 

• Marketing 

• Contabilidad 

• ldioma 

• Desarrollo Humano 

• Teologia 

• lntegrac16n deportiva 
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1.3. Analisis Estrategico Situacional 

1.3.1. Cicio de Vida del Producto 

Grafico N° 5: Cicio de Vida del Producto 

Ventas y 
utilidades S 

Etapa de 
desarrollo 

Perdidas 
mversi6n $ 

Madurez Oeclinaci6n 
Crecimiento 

lntroducci6n 

Fuente: Fundamentos de Marketing de Philip Kotler 

Actualmente Ia Carrera de lngenieria en Marketing se encuentra en una 

etapa de CRECIMIENTO ya que existe Ia aceptaci6n del servicio educativo por 

parte del cliente y el crecimiento de Ia demanda de los mismos. 

En el ANEXO # 1, se puede confirmar el crecimiento en numero de 

alumnos inscritos por ciclo en los periodos lectivos respectivos desde el inicio de 

Ia carrera. 

1.3.2. Analisis FODA 

La herramienta del FODA es un analisis de las fortalezas y debilidades de 

Ia empresa y las oportunidades y amenazas del entorno que nos va a permitir 

que el proyecto cumpla con todos los objetivos propuestos y estar preparados 

para posibles cambios que se realicen en el medio a lo largo del desarrollo del 

mismo. 
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Para Dvoskin, (2004) Ia matriz FODA permite relacionar las fortalezas y 

las debilidades de Ia empresa con las oportunidades y las amenazas del 

ambiente, con el objetivo de elaborar un diagn6stico que ubique a Ia 

organizaci6n en una de cuatro posiciones posibles. 

• Empresa debil en entorno positive: oportunidades 

• Empresa fuerte en entomo positive: oportunidades 

• Empresa fuerte en entomo negative: amenazas 

• Empresa debil en entorno negative: amenazas 

La matriz FODA permite realizar un diagn6stico general sobre los 

aspectos fuertes que tienen las empresas asl como sus debildades, permitiendo 

generar medidas contingentes para mejorar en lo controlable y anticiparse a los 

aspectos fuera del control de Ia compariia. 

La empresa que logre satisfacer mejor las necesidades, deseos y 

expectativas que existen en los mercados en los que participa tiene mayores 

probabilidades de exito que los competidores. (Santos, D; 1995) 

FORTALEZAS 

./ Malia competitiva . 

../ Personal docente capacitado y avalado unicamente con titulos de cuarto 

nivel. 

../ Respaldo de Ia marca UCSG . 

../ Horarios flexibles de estudio . 

../ Por su malla curricular puede desemperiarse en drferentes areas 

profesionales . 

../ Seminaries de actualizaci6n para alumnos y graduados. 

DEBILIDADES 

../ Calrficacr6n B otorgada por el CONEA a Ia Universidad Cat61ica 

../ No contar con una biblioteca acorde a las necesidades y el nivel 

requerido, como apoyo fundamental al desarrollo de Ia carrera de los 

alumnos . 

../ Centralizaci6n en los procesos administrativos en toda Ia Universidad . 

../ No poseer convenios con Universidades extranjeras. 
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PORTUNIDADES 

../ Exigencias en el mercado !aboral de titulo de tercer nivel. 

../ Oferta !aboral que presenta un atractivo para los graduados . 

../ lmportancia de Ia aplic:aci6n del marketing en las empresas. 

MENAZAS 

../ La inestabilidad social y politica que atraviesa nuestro pais . 

../ Procesos de Acreditaci6n . 

../ Cambios en Ia Ley de Educaci6n. 

3.3. Cadena de Valor 

La cadena de valor es un modelo te6rico que permite describir el 

~sarrollo de las actividades de una organizaci6n empresarial generando valor al 

iente final. 

La cadena de valor ayuda a determinar las actividades o competencias 

stintivas que permiten generar una ventaja competitiva. 

Segun Michael Porter es una herramienta que nos permite identificar los 

·ocesos internos de Ia campania con el objetivo de generar valor en cada uno 

~ ellos logrando aumentar Ia satisfacci6n de los clientes, y divide las actividades 

~ una compariia en dos: 

ctividades primarias 

Las actividades primarias se refieren a Ia creaci6n fisica del producto, 

serio, fabricaci6n, venta y el servicio posventa, y pueden tambiem a su vez, 

ferenciarse en sub-actividades, directas, indirectas y de control de calidad. El 

odelo de Ia cadena de valor distingue cinco actividades primarias: 

Logistica internar: recepci6n, almacenamiento, control de existencias y 

distribuci6n interna de materias primas y materiales auxiliares hasta que se 

incorporan al proceso productivo. 

Operaciones: procesamiento de las materias primas para transformarlas en 

el producto final. 
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• Logistica externa: almacenamento y recepci6n de los productos y 

distribua6n del produc:to al consumidor 

• Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto. 

Servicio: de posventa o mantentmiento, agrupa las actividades destinadas a 

mantener y realzar el valor del producto, mediante Ia aplicaci6n de garantias, 

servicios tecnicos y soporte de fabrica al producto. 

Actividades secundarias 

Abastecimiento: almacenaje y acumulaci6n de articulos de mercaderla, 

insumos, materiales, etc. 

lnfraestructura de Ia organizaci6n: actividades que prestan apoyo a toda 

Ia empresa, como Ia planificaci6n, contabilidad y las finanzas 

• Recursos Humanos: busqueda, contrataci6n y mohvaa6n del personal. 

• Desarrollo de tecnologia, investigaci6n y desarrollo: generadores de 

costes y valor. 

Existen algunos esquemas de cadena de valor de acuerdo a Ia 

naturaleza, actividad o tipo de empresa, para el analisis en este caso de las 

actividades de Ia Carrera de lngenieria en Marketing, se analizara desde el 

siguiente esquema grafico: 

Gratico N° 6: Cadena de Valor 

ABASTEOMIENTO 

DESARROLLO TECNOLOGICO 

----
REOJRSOS HUMANOS 

INFRAESTRUCTURA DE lA EMPRESA 

LOGISTICA 
I mERNA 

OPERAOON£5 

Fuente: MIChael Porter 

Eloborado: Autora 

LOGISTICA MARKETING 
EXTERNA YVENTAS 

36 

SERVIOOS 



Abasteci miento: 

Principalmente lo que se requiere diariamente son suministros de 

oficinas, papeleria como hojas, tinta para impresoras, grapas, clips de papel , 

esferografico entre otros, ademas de los formatos de inscripcion para los 

alumnos al inicio de cada semestre. 

Desarrollo tecnol6gico: 

En cuanto a herramientas tecnologicas no cuenta con equipos de alta 

tecnologia, se utilizan telefonos fijos, computadores con internet, y el sistema 

integrado universitario (SIU), que es un tipo de software que permite imprimir 

todos los reportes de informacion academica tanto de docentes como de los 

estudiantes de toda Ia carrera. 

Recursos humanos: 

Para agil~ar el proceso de seleccion de personal, Ia unidad academica se 

encargada de entrevistar de acuerdo al perfil del postulante para el puesto 

vacante y reclutar a Ia persona, posteriormente se informa al departamento de 

Recursos Humanos para realizar el tramite de registro dentro de Ia Nomina de Ia 

Universidad. Finalmente se procede a capacitar a Ia persona para el puesto que 

va a desempenar. 

Par otro lado esta el personal Docente, que luego de un proceso de 

selecci6n, evaluaci6n y bajo el cumplimiento de algunos requisites de entre elias 

poseer titulo de cuarto nivel , son contratados para dictar clases de acuerdo a las 

asignaturas acorde a su perfil academico. 

lnfraestructura de Ia empresa: 

La oficina de Ia Carrera de lngenieria en Marketing esta ubicada en el 

edificio nuevo de Ia Facultad de Especialidades Empresariales, asi como todas 

las aulas de clases, actualmente este nuevo edificio cuenta con salas de espera 

y de recreaci6n para el publico en general, aulas debidamente adecuadas para 

recibir clases, laboratorio de computacion, oficinas amplias y adecuadas para Ia 
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atenci6n al publico, ademas cuenta con dos aud1torios uno pequeno para 

actividades varias, otro para los eventos solemnes. 

Logistica interna: 

Para dar inicio a Ia matriculaci6n de los alumnos para el curso de 

admisi6n se debe haber realizado las programaciones academicas en el sistema 

de todas las materias que se dictara en el curso. 

Es muy importante que las personas de las vontanillas quienes atienden 

a los estudiantes esten capacitadas en los proceso de matriculaci6n, ademas de 

contar con Ia papeleria necesaria, como formularies de registros, mallas 

academicas, cartillas hist6ricas, 6rdenes de pago entre otros. 

Operaciones: 

Existen 2 periodos de inscripci6n al ano del Curso de Admisi6n de Ia 

Carrera de lngenieria en Marketing en Ia que los postulantes pueden mscnbirse. 

• lnscripciones Periodo de lnviemo: Enero 

lnicio del Curso de Admisi6n: Febrero 

• lnscripciones Periodo de Verano: Julio 

lnicio del Curso de Admisi6n: Agosto 

Oentro de los requisites para Ia inscripci6n al curso de admisi6n estan los 

siguientes: 

-Certificado de Conducta original emitido por el colegio donde se gradu6 el 

alumno. 

-Titulo o Acta de Grado Refrendada (originales), si reCien culmina el sexto 

curso debe presentar un certificado emitido por el colegio de que el acta de 

grado esta en tramite. Y una vez aprobado el PRE presentar el original del acta 

de grado refrendada o el titulo original refrendado para poder matricularse en 

primer ciclo. 

-Copia de Ia Cedula de ldentidad a colores 

-3 Fotos tam a no carnet a col ores en papel fotografico. 
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-Test Psicol6gico: El alumno debe acercarse a Ia Facultad de Filosofia en el 

departamento de psicologia presentar su cedula e indicar a Ia secretaria que 

desea hacer el test psicol6gico para ingresar al Pre, se emite una orden de pago 

que tiene un coste de $30 y una vez cancelada en el banco Pichincha el alumno 

debera volver al departamento de psicologia para entregar el comprobante de 

pago para que le emiten una hoja indicandole fecha y hora en que tiene que 

hacer el test psicol6gico. Una vez entregado los resultados por Ia Facultad, el 

alumno debe entregar una copia a Ia Carrera. 

Figura N2 14: Campus de Ia UCSG 

Fuente: www.ingenieriaenmari<eting.com 

Una vez completa Ia documentaci6n el alum no: 

• Debe entregar Ia carpeta a Ia ventanilla de Ia Carrera de lngenierla en 

Marketing. 

• Se entregara Ia hoja de matricula, esta hoja se debe llenar con Ia informaci6n 

personal de quien va a ingresar a estudiar en Ia Carrera, es importante indicar el 

nombre complete y numero de cedula de identidad de los padres es un campo 

obligatorio de llenar ya que sin esta informaci6n no se puede ingresar al sistema. 

• Una vez entregados los papeles son revisados y entran al proceso de ingreso 

al sistema luego de lo cual se llamara al alumno para que retire Ia orden de 

pago. 
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• Una vez cancelada Ia orden de pago deben entregar una copia del recibo 

pagado en Ia ventanilla de Ia Carrera para que sea adjuntada a su carpeta. 

• El primer dia de clases se entregan los textos guias a los estudiantes que ya 

tengan cancelado Ia matricula. 

TEXTOS GUlAS: 

• Texto Principios de Marketing 

• Texto Precalculo Empresarial 

• Folleto de Desarrollo del Pensamiento 

• Folleto de Principios de Contabilidad 

• Examen de ubicaci6n de Ingles 

• Examen de NTI 

• Carpeta de Ia Carrera 

• Block de hojas de Ia Carrera 

Figura N2 15: Libros para el Curse de Admisi6n 

~\ 

•
'\~\ .. ~ .. 

,~ 
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/ 

/ 
Fuente: http.//www 1ngen1enaenmar1<etrng com 

Marketing y ventas: 

La carrera no cuenta con un area especlfica de marketing y ventas, pero 

por su naturaleza academica, Ia mayoria de docentes y personal administrative 

son los asesores en cuanto a comunicaci6n se trata, campanas, casa abierta, 

etc. 
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Cabe mencionar que toda Ia parte de comunicaci6n y promoci6n se 

realiza (Xevia autorizaci6n del Decano de Ia Facultad y del senor Rector. 

Servicio post inscripci6n : 

La carrera continuamente con el fin de actualizar los conocimientos de 

los estudiantes de los primeros y segundos ciclos, realiza diversos cursos como: 

• Curso de Fotografia, manejo de camaras fotograficas, Ia fotografia y su 

alcance. 

• Curso de Excel, en temas relacionados a: creaci6n de graticos, manejo 

de bases de datos, filtros y autofiltros, funciones, tablas dinamicas, macros, 

entre otros. 

Figura N2 16: Curse de Excel 

Fuente: www.ingenieriaenmarketing.com 

Para los alumnos de tercero a octavo ciclo, existen otros seminaries con 

el fin de dar un acercamiento practice y profesional de Ia realidad del mercado 

!aboral , asi como Ia aplicaci6n en el marketing: 

• Semana de Branding 

• Hablan los Graduados 

A mas de los seminaries como los alumnos de Ia carrera tambien ofrece 

seminaries a los graduados: 

Marketing Politico 
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1.3.4. Cinco Fuerzas de Porter 

Esta clasificaci6n perrnite lograr un mejor analisis del ambiente de Ia 

empresa o de Ia industria a Ia que corresponde y, de ese modo, en base a dicho 

estudio, poder trazar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y 

hacer frente a las posibles amenazas que se puedan presentar. 

Gratico N° 7: Cinco Fuerzas de Porter 

...... ------ ... , . -- --- ... _ . , , ' , , , Podtrdt ' , Podtr dt ' 
I I ' , , ' necociacion dt los necociacion dt los I , 

I 
I provttdorts ' clientu 

, ' ' , 
a.,.. ___ ... o# ... 

.... ... _______ . 

Fuente: www.mercadeoypublicidad.com 

Rivalidad entre competidores 

Consiste en que empresas de una misma industria compiten en el sector 

y ofrecen el mismo tipo de producto. El grado de competencia entre las 

empresas crecera a medida que se eleve Ia cantidad de estos, se vayan 

igualando en tamario y capacidad, reduzca Ia demanda de productos, se 

disminuyan los precios, etc. 

La rivalidad entre competidores permite comparar las estrategias o 

ventajas competitivas de una empresa con otra y, de ese modo, saber si 

debemos corregir o redefinir las estrategias. 
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Amenaza de Ia entrada de nuevos competidores 

Consiste en Ia entrada de empresas que vendan un m1smo tipo de 

producto en el territorio donde se desenvuelvan. 

AI entrar una nueva empresa a una industria, esta podria tener barreras 

de entradas tales como Ia inexperiencia, fidelidad del cliente, alto capital 

requerido, falta de canales de comercializacon, falta de acceso a materias 

primas, mercado saturado, etc. Aunque tambien podria ingresar de una manera 

facil si es que cuenta con productos de calidad que superen a los que se 

encuentren en el mercado con precios mas bajos. 

La amenaza de entrada de nuevos competidores perm1te implantar 

barreras de entrada que imposibiliten el ingreso de los competidores, tales como 

Ia indagac16n de economias de escala o Ia obtenci6n de tecnologias y 

conocimientos especializados; en conclusi6n permite trazar estrategias que 

hagan frente a los posibles competidores. 

Amenaza del ingreso de productos sustitutos 

Consiste en Ia entrada de empresas que comercialicen productos 

sustitutos o altemativos con los que cuente Ia industria. 

La entrada de productos suplentes pone un tope al precio que se puede 

cobrar antes de que los consumidores opten por dichos productos. 

La amenaza del ingreso de productos sustitutos permite trazar estrategias 

propuestas a impedir el ingreso de las empresas que vendan estos productos o, 

estrategias que nos accedan competir con dichas empresas 

Poder de negodaci6n de los proveedores 

Consiste en Ia capacidad de negoc1aci6n con que cuentan los 

proveedores, es decir, si existe menor canbdad de proveedores, mayor sera Ia 

capacidad de negociaci6n, ya que al no existir tanta oferta de materias, estos 

pueden facamente incrementar los precios. 
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Mas alia de las negociaciones con los proveedores, existen otros factores 

a considerar, como el volumen de compra, Ia cantidad de insumos si estos son 

claves para nosotros. no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo, 

transformaci6n de Ia materia prima. etc. 

Poder de negodaci6n de los consumidores 

Cuando los clientes estan concentrados en un solo Iugar, son muchos o 

su compra es en volumen, su poder de negociaci6n representa una fuerza 

importante que afecta Ia intensidad de Ia competencia on una industria, ya que 

las empresas rivales ofrecen garantfas prolongadas o servicios especiales para 

asi ganar Ia lealtad de los clientes, siempre y cuando este sea significative. 

Tambien es mayor el poder de negociaci6n de los consumidores cuando los 

productos que se adquieren son estandar o poco diferenctadores 

Por otro lado existen industrias donde el nivel de negociaci6n con los 

compradores es totalmente bajo, este debe sujetarse a precios marcados, 

servicios ofrecidos, o garantias establecidas. por ejemplo en Ia compra de un 

vehiculo, o en las compras diarias en los supermercados. 

1.3.4.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores (AJta) 

Siendo un mercado tan amplio, como lo es el servicio de Ia educaci6n, 

existente en Ia actualidad Universidades que estan ofertando carreras nuevas 

entre elias en el area de Marketing, asi como existe Ia posibilidad que estas 

nuevas carreras presentes servicios adicionales atractivos para el mercado, pero 

se debe considerar que existen factores como recomendaci6n , marca. 

popularidad etc. , influye en cada persona. 

Es de mencionar que segun Ia Ley Organica de Educaci6n Superior en 

Disposrct6n General T ercera establece que: ·La oferta y e)ecuci6n de programas 

de educaci6n superior es atribuci6n exclusiva de las insfltuciones de educaci6n 

supenor /ega/mente autorizadas. La creaci6n y financiamiento de nuevas 

carreras universitarias se supeditarfm a los requerimtentos del desarrollo 

nacional. Los programas podran ser en modalidad de estudios presencia/, 

semiprosencial, a distancia, virtual, en linea y otros. Estas modalidades seran 

autorizadas y reguladas por el Consejo de Educaci6n Superior". 
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1.3.4.2. La rivalidad entre los competidores (Alta) 

Actualmente Ia competencia de Ia Universidad Cat61ica se puede citar a 

Ia Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Tecnol6gica EcoTec, Espol, 

Santa Maria. Estatal entre otras, quienes ofrecen carrera de administraci6n y 

mar1<eting. 

Se podria definir como alta Ia rivalidad de competidores ya que existe gran oferta 

en el area de mar1<eting dentro de algunas Universidades de Ia Ciudad. 

1.3.4.3. Poder de Negociaci6n de los proveedores(Bajo) 

La negociaci6n con los proveedores es bajo, ya que existen estandares 

definidos, como el servicio de alimentos y bebidas. el cual es otorgado por un 

proveedor caltficado por Ia carrera y su servicio es requerido solo para eventos 

solemnes o reuniones semestrales de docentes; el servicio de material didactico, 

comprende el fotocopiado y anillado y Ia adquisict6n de los textos guias para el 

inicio de clases tienen un precio establecido y son adquiridos baJO Universidad. 

Cuando se trata de otras actividades como pautar en una revista o 

peri6dioo ahl se podria definir una negociaci6n mas alta, ya que debe especificar 

y analizar Ia propuesta presentada por Ia agenda y luego dialogar lo mas 

conveniente para Ia carrera, ademas de negociar los plazas de espera en cuanto 

a pagos por los procesos administrativos internes de Ia Universidad. 

Por otro lado estan los Docentes, los cuales prestan sus servicios 

profesionales, en este caso el poder de negociaci6n es muy bajo, ya que antes 

de contratarlo, se busca el perfil acorde al programa de cada materia y se ofrece 

el valor por hora y el horario que muchas veces va acorde a Ia disponibilidad. 

1.3.4.4. Poder de negociaci6n de los compradores(Bajo) 

Por Ia naturaleza del servicio educative. no existe un poder de 

negociaci6n con los compradores en cuanto a precios o descuentos, se ofrece Ia 

carrera por el conjunto de servicios que ofrece, su nivel academico, espacio 

flsico, aulas debidamente adecuadas, entre otras. 

Sin embargo. y a pesar de ello, estos se vuelven cada vez mas exigentes 

en cuanto a Ia malla curricular, precios, infraestructura y servicios. 
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1.3.4.5. Amenaza de lngreso de productos Sustitutos(Bajo) 

Dentro del campo de Ia Educaci6n, y las Carreras de tercer nivel, el 

ingreso de productos sustitutos es bajo, ya que los estudios de nivel medio­

Titulos de Nivel Tecnico o Tecnol6gico Superior, si bien es cierto brindan una 

formaci6n academica pero no dan un titulo de tercer nivel que asegure un 

contrato en un empleo y por ende el desarrollo profesional y econ6mico, al igual 

que los estudios en otras areas como belleza, cosmetologia entre otros; y que 

hoy en dia lo indispensable para el mercado !aboral es que los candidates 

cumplan con ciertos requisites basicos para ser entrevistados, como estar 

estudiando una carrera universitaria, ser profesionales y combinar Ia experiencia 

con Ia formaci6n academica. 
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2. lnvestigaci6n de Mercados 

El defin1r correctamente cada uno de los elementos, perm1tira optimizar 

recursos y mejorar Ia eficiencia de Ia utilizaci6n del tiempo y recursos. Para 

(McDaniel & Gates, 2005) el conocimiento del entomo ayuda a una empresa no 

s61o a modificar su mezda de marketing actual, sino identificar nuevas 

oportunidades. 

La investigaci6n de mercados es Ia reunion del registro y el analisis de 

todos los hechos de los problemas relacionados con las actividades de las 

empresas, las personas y las instituciones en general. 

La mvestigaci6n de mercados constituye una mejor comprensi6n del 

entorno, al fin de tomar las mejores decisiones de tipo econ6mico, politico y 

social. (Benassini, 2001 ). 

2.1. Metodologia de Ia investigaci6n 

En este Capitulo aplicamos Ia investigaci6n de mercados de manera 

complementaria, en primer Iugar Ia investigaci6n de mercados cualitativa, y luego 

Ia 1nvestigaci6n de mercados cuantitativa debido a que se deben derivar de Ia 

investigaci6n cualitativa aspectos importantes tales como motivaciones, 

percepciones, etc. 

2.2. Tipos de lnvestigaci6n 

Entre los tipos de investigaci6n estan: cualitativa y cuantitativa. En donde 

ambas se diferencian porque Ia investigaci6n cuahtatlva es un termino utilizado 

libremente para referirse a una investigaci6n cuyos descubrimientos no estan 

SUJetos a una cuantificaci6n o a un analisis cuantitat1vo. 

En cambio Ia investigaci6n cuantitativa utiliza el analisis matematico y se 

utiliza para encontrar estadlsticamente diferencias significat1vas entre los 

usuarios frecuentes e infrecuentes, mientras que Ia investigaci6n cualitativa se 

puede utilizar para examinar los sentimientos, act1tudes y motivaciones del 

usuario frecuente.(Carl McDaniel, 2005) 
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2.2.1. Cuantitativa y Cual itativa 

La investigaci6n en Ia pnmera parte del proceso sera de tipo exploratorio 

con tecnicas cualitativas de recolecci6n como focus group; tambien conduyente 

(descriptiva) con Ia utilizaci6n de tecnicas cuantitativas de recolecci6n como Ia 

encuesta. 

2.3. Definicion Muestral 

2.3.1. Universe 

La poblaci6n a estudiar estara comprendida en 88 alumnos matriculados 

en el curso de admisi6n de invierno 2012 de Ia Carrera de lngenieria en 

Marketing. 

2.4.2. Muestra 

La Muestra esta relacionada a Ia investigaci6n cualitativa, donde se 

escogeran de manera aleatoria 8 alumnos par cada focus group; es de indicar 

que se realizaran dos grupos focales. 

En lo que respeda a Ia 1nvestigaci6n cuantitativa, las encuestas se 

aplicaran abarcando Ia totalidad de Ia poblaci6n debido a su numero reducido y 

facilidad de acceso. 

Desde el punta de vista de este trabajo de investigaci6n, se considera al 

censo, ya que no se trabaja sabre una muestra, sino sabre Ia totalidad de Ia 

poblaci6n (total alumnos inscritos en el curso de admisi6n de inviemo 2012). 

Es de mencionar que tanto Ia guia del focus group y el cuestionario son 

tornados en relaci6n a los empleados en Ia tesis de investigaci6n sabre el 

comportamiento de compra de los alumnos del preuniversitario de Ia Carrera de 

lngenieria en Market1ng de Ia Universidad Cat61ica, realizada par el Mgs. Servia 

Correa Macias en el ana 2008. 

2.4. Resultados de Ia lnvestigaci6n de Mercados 

2.4.1. Focus Group 

Esta hcrramienta fue aplicada dentro de dos muestras conformada par 8 

estudiantes en cada una escogidos al azar, en donde se pudo obtener los 

siguientes datos relevantes que se mencionaran a continuao6n· 
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Los alumnos perciben una carrera universitaria como una forma del 

alcanzar el exito profesional, ademas que Jes permite lograr metas en sus vidas, 

ya que sin obtener el titulo, Ia busqueda de empleo resulta muy dificil en este 

med10, pero aseguran tambien que esto no es todo en Ia vida, pero si un aparte 

fundamental para el crecimiento profesional y estatus de vida para el y su 

familia, algunas frases del focus group fueron: 

"El exito en Ia vida empieza preparimdote profesionalmente". .. kHoy en 

dia sin un titulo universitario no eres nadie, se cierran mucha puertas". 

Por otro lado estan los colegios, que en su mayoria, no cumplen con una 

efectiva informaci6n y orientaci6n en cuanto las diferentes alternativas sobre los 

estudios y carreras universitarias, algunos de estos j6venes pensaban estudiar 

medicina o administraci6n durante su etapa en el colegio, y al terminar este y 

encontrar otras fuentes de informac16n optaron por una carrera distinta en este 

caso mari<eting, algunas frases del focus group: 

"Yo no sabia que estudiar cuando termme el colegio, hasta que con un 

grupo de amigas del cole fuimos a buscar informaci6n sobre carreras en Ia 

cat61ica" .. ."Lo que mas que gust6 tue que nos sentimos importantes, porque 

fuimos atendidas por el mismo director de Ia carrera·. 

Sobre Ia carrera ideal para ellos es indispensable que tenga un buen 

pensum, ademas que sirva para conseguir un buen empleo, indicaron ademas 

que tambien debe tener profesores dinamicos y no aburridos, con practicas en 

empresas reales y del medio, y que se fusione Ia teoria con Ia practica, algunas 

frases de los alumnos en el focus group fueron: 

"Me decidi por marketing de Ia cat61ica, porque considero que tiene un 

mall a con mas matenas de mari<eting a diferencia de otras universidades" .. 

"Para mi Ia carrera 1deal debe tener teo ria y prachca en Ia reahdad·... "EI 

marketmg abre puerta para desarrollarte en cualquier t1po de empresa" .. "Debe 

tener profesores J6venes y dinamicos, no los tip1cos v1ejos y aburridos" 

En cuanto a Ia percepci6n de las universidades, Ia Universidad Estatal, 

segun los alumnos, no cuenta con un adecuado nivel academico, y tampoco 
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brindan un buen servicio; Ia Universidad Santa Marla es vista como una 

"Universidad chilena· pero para pelucones; Ia Universidad Ecotec, segun los 

alumnos, es facil, y no es muy exigente, ademas no tiene prestlgio, Ia ESPOL es 

percibida como una Universidad muy exigente y solo para los mejores 

estudiantes; Ia Universidad Laica esta posicionada como "para los que trabajan" 

y en general Ia perciben con un nivel academico bastante bajo; La UESS es 

percibida como una universidad de nivel academico bajo, pero en terminos de 

status, servicios e infraestructura es percibida con unas de las mejores; en 

cuanto a Ia Universidad Cat61ica los alumnos Ia tienen posicionada como 

"fiestera", pero pese a ello destacan su alto nivel academico y prestigio. 

Sobre Ia importancia del marketing, segun los alumnos, actualmente es 

muy importante emplear las distintas herramientas que proporciona el marketing 

y aplicarla en diferentes empresas, recalcan que hoy en dla todas necesitan de 

un buen departamento de marketing desde las pequenas hasta las mas grandes 

y el mal empleo o asesoria de este, puede llevar a Ia empresa a Ia perdida de 

sus clientes y el cierre total; una frase destacada de uno de los part1cipantes en 

el focus group fue: "Estamos viviendo un futuro, y el marketing es parte de este 

futuro". 

En lo que se refiere a las formas en las cuales se enteraron de Ia 

existencia de Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica, 

existe diversidad de respuestas, por lo que no se puede determinar, por lo 

menos en este estudio cualitativo, algun factor predominante; los alumnos 

manifiestan haberse enterado de Ia Carrera por una serie de formas por ejemplo; 

vinieron a Ia Umversidad a buscar informac16n, por Ia Casa Abierta, por amigos 

por Ia visita de Ia Universidad a sus colegios, entre otros. 

2.4.2. Cuestionario 

Luego de haber realizado Ia investigaci6n cualitativa, se llev6 acabo Ia 

cuantitativa con Ia aplicaci6n de las encuestas, realizadas a Ia totalidad de los 

alumnos registrados y matriculados en el curso de admisi6n de invierno 2012 de 

Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Umversidad Cat61ica de Santiago de 

Guayaquil, a continuaci6n se detalla una breve descnpci6n de los resultados 

encontrados respectivo de cada una de las preguntas realizadas: 
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Respuestas: 

• Por Glmero 

Tabla N2 9: Resumen de personas encuestadas per genero 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

G{mero Frecuencia 

Femenino 56 

Masculine 32 

Total general 88 

Fuente: Am\hs•s de Estud1o de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentajes 

64% 

36% 

100% 

Grafico N2 9: Resumen de personas encuestadas por genero 

Descripci6n: 

• FEMENINO 8 MASCULINO 

Fuente: Anahs.s de Esludio de Mercado 
Elaborado por: Autora 

Del total de los 88 alumnos inscritos en curso de admisi6n de Ia Carrera 

de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica, se obtuvieron los 

siguientes resultados: 88 encuestados corresponden al 64% de genero femenino 

mientras que el 36% restante son de genere masculine, teniendo asi un 

numere mener de j6venes de sexo masculine. 
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Pregunta N2 1.- Enumere cada opci6n en orden de importancia; donde 5 es 

Ia mas importante y 1 Ia menos importante. 

Una carrera universitaria es importante porque: 

Respuestas: 

Tabla N2 10: lmportancia de Ia Carrera Universitaria 

Estudio de Mercado 

Variables 

Me permite ser alguien en Ia vida 

Ayuda a conseguir trabajo 

Me permite tener dinero 

Me da prestigio social 

Puedo poner un negocio propio 

Fuente: AnahsiS de Estud1o de Mercado 

Elaborado por: Autora 

lmportancia 

5 

4 

3 

2 

1 

Gratico N2 10: lmportancia de Ia Carrera Universitaria 

s 

Me permite ser Ayuda a Me permite Me da prestigio Puedo poner un 
alguien en Ia vidaconseguir trabajo tener dinero social negocio prop1o 

Fuente: Analisis de Estudlo de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Descripci6n: 

Como primera pregunta dentro de este estudio cuantitativo, es medir el 

nivel de importancia que tiene una carrera universitaria para los j6venes, es asi 

como en orden de importancia siendo cinco mas importante y uno nada 

importante, se encontr6 que: 
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Para los j6venes es muy importante (5) una carrera universitaria porque 

"Me permite ser alguien en Ia vida", es importante (4) "Ayuda a consegUJr 

trabajo", poco importante (3) "Me permite tener dinero", casi nada importante (2) 

"Me da prestigio social" y nada importante "Puedo poner un negocio propio". 

Pregunta N2 2.- l,En que memento de su permanencia en el colegio ustedes 

decidieron lo que iban a estudiar? Marque con una X. 

Respuestas: 

Tabla N2 11 : Memento de decision de estudios 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

Memento de decision 

No sabla hasta que termine el colegio 

En sexto curse 

En quinto curse 

En cuarto curso 

Entre primer y tercer curse 

Total general 

Fuente: Anahsis de Estud1o de Mercado 

EtabOfado por: Autora 

Frecuencia 
57 

24 

6 

1 

0 

88 

Porcentajes 
64,7% 

27,2% 

6,8% 

1,1% 

0% 

100% 

Gratico N2 11: Mementos de decisi6n de estudios 

60 64,7% 

so 

40 

30 

20 

10 
1,1"' 0% 

0 
No sabra hasta En sexto curso En quinto curscfn cuarto curso Entre primer y 

que termine el colegio tercer curso 

Fuonte: An~ !isis de Estudlo de Mercado 

EtabOfado por: Autora 
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Descripci6n: 

La mayor parte de los encuestados el 64.7% no sablan que carrera 

escoger hasta que terrninaron el colegio, el 27.7% lo decKM durante el sexto 

curso, por otro lado el 6.8% lo decidio mientras cursaban el quinto curso de 

colegio, y 1.1% mientras cursaba el cuarto curso. 

Se puede notar que Ia mayoria de los encuestados tomaron Ia decision, 

una vez finalizada su etapa en el colegio. 

Pregunta N2 3.- (.La informacion brindada por su colegio fue suficiente 

para escoger su carrera con seguridad? 

Respuestas: 

Tabla N9 12: Informacion brinda por el colegio fue suficiente 

Estudio de Mercado 

Resumen de frecuencia de uso 

Informacion Frecuencia 

Si 21 

No 67 

Total general 88 

Fuente: Anahsas de Estud 'o de Mercado 

Etaborado por: Autora 

Porcenta_ie 

24% 

76% 

100% 

Grafico N2 12: Informacion brinda por el colegio fue suficiente 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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Descripci6n: 

La mayor parte de los encuestados, el 76% indic6 que Ia informaci6n 

daba par el colegio no fue Ia suficiente para escoger su carrera profesional, pero 

par el contrario el 24% manifest6 que si les dieron Ia suficiente informaci6n. 

Pregunta N2 4.- En una palabra o frase describa a las siguientes 

universidades 

Respuestas: 

Descripci6n: 

Tabla N2 13: Universidad Espol 

Descripc i6n Porcentaje 

Matematicas 

lnteliQentes 

Exigencia Academica 

Nerds 

Carreras Tecnicas 

PrestiQio 

Buena 

Total general 

Fuente: AnahstS de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

36,30% 

19,31 % 

17% 

10,20% 

790% 

5,60% 

340% 

100% 

Dentro de Ia investigaci6n cuantitativa se les pregunt6 a los entrevistados 

que en una frase describan a una lista de universidades, entre elias se puede 

ver que Ia Universidad Espal esta fuertemente posicionada en los j6venes como 

una Universidad de "Matematicas" par el 36.30% de los encuestados, seguido 

de "lnteligentes" par el 19.31%, tambiem es conocida como "Exigencia 

Academica" par el 17% de los entrevistados, el 10.20% Ia tiene posicionada 

como "Nerds'', el 5.60% como una universidad de "Prestigio", y para el 3.40% es 

"buena". 
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Descripcion: 

Tabla N2 14: Universidad Santa Maria 

Descripci6n 

Aniiiados 

Cara 

Chilena 

Prestigio 

Farreros 

Publicidad 

Sin Respuesta 

Fama 

Diseiio 

Contabilidad 

No inspira confianza 

Total General 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentaje 

2613% 

20,45% 

14 77% 

10,22% 

909% 

6,80% 

680% 

2,27% 

1,13% 

1,13% 

1,13% 

100% 

-

-

La un1versidad Santa Maria esta posicionada como una universidad para 

"Aniiiados", fue Ia palabra como el 26.13% Ia describi6, el 20.45% de los 

entrevistados Ia describe como "cara", seguido por el 14.77% que Ia describe 

como una un1versidad "chilena·; el 10.22% tiene un posicionamiento de 

"prestigio", mientras que el 9.09% Ia describe como una universidad "Farrera", 

para el6.80% es una universidad de "Fama·, el1 .13 Ia describe como "Diseiio", 

"Contabilidad", "no lnspira confianza". 
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Descripci6n: 

Tabla N2 15: Universidad de Guayaquil 

Descripci6n 

Estado 

Gratuidad 

Huelgas 

Mala educaci6n 

Vagos 

Corrupci6n 

Medicina 

Pesimo servicio 

Sin Respuesta 

Tradicional 

Fea 

Total General 

Fuente: An6ios1s de Estud•o de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentaje 

32,9% 

13,6% 

11,3% 

9,0% 

7,9% 

68% 

5,6% 

4,5% 

4.0% 

1,0% 

1,0% 

100% 

Para los j6venes Ia Universidad de Guayaquil, esta posicionada como 

una universidad del · Estado", es lo que opina el 32.9% de los encuestados, el 

13.6% Ia describe como una Universidad de ·GratUJdad·, el 11 .3% como 

·Huelgas"; el 9% "Mala educac16n". seguido por el 7.9% como una universidad 

para "Vagos" • el 6.8% como ·corrupci6n", el 5.6% como "Medicina", el 4.5% Ia 

considera como "Pesimo servicio"; tambien se obtuvo resultados sin respuesta 

que abarc6 el 4%, asl como tambien para el 1% es considerada como 

''Tradicional" y "Fea". 
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Descripcion: 

Tabla N2 16: Universidad Laica Vicente Rocafuerte 

Descripci6n 

Econ6mica 

Sin Resouesta 

VaQos 

Mala educaci6n 

Farreros 

Pueblo 

Poco PrestiQio 

~eriodismo 

J:ara viejos 

Mala infraestructura 

,_£:>oca exiqencia 

Buena Universidad 

Fea 

Total General 

Fuente: Analasrs de EstudtO de Mercado 

ElabOfado por: Autora 

Porcentaje 

17,0% 

14 7% 

13 6% 

136% 

11 3% 

10 2% 

6,8% 

4,5%~-

3,40/!.,___ 

1,0%_ 

11.0% __ 

1,0% 

1,0% 

100% 

La Universidad Laica para una parte de los j6venes, el 17% esta 

posicionada como "Econ6mica", el 14.7% de los encuestados no respondieron 

Ia pregunta, seguido por el13.6% que considera a esta universidad para "Vagos" 

y "Mala educaci6n"; el 11.3% "Farreros", el 10.2% considera como una 

un1vers1dad de "Pueblo", seguido por el 6.8% "Poco Prestigio", por el contrario el 

4.5% "Periodismo", seguido por el 3.4% que Ia considera como una universidad 

para "Viejos", para el 1% de los encuestados "Mala infraestructura", "Poca 

exigencia", "Buena Universidad", "Fea". 
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Descripci6n: 

Tabla N2 17: Universidad Espiritu Santo (UEES) 

Descripci6n 

Muy Cara 

Pelucones 

Hiios de Papis 

Buena Universidad 

Farreras 

Vaoos 

PrestiQio 

Sin Respuesta 

Farandula 

Pantalla 

Nose 

Total General 

Fuente: Analisas de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentaje 

34 0% 

26,1% 

11 3% 

9,0% 

79% 

4,5% 

22% 

1,0% 

1,0% 

1,0% 

1,0% 

100% 

La UESS est a fuertemente posicionada como una universidad "Cara". 

segun el 34% de los encuestados, seguido por el 26.1% que considera como 

una unrversidad para ·Pelucones", por otro lado el 11.3% ven a Ia UESS como 

para "Hijos de Papis", seguido por el 9% que opina que es una "Buena 

Universidad", el 7.9% considera como "Farrera", el 4 5% para "Vagos·, seguido 

por el 2.2% "Prestigio", para el 1% es considerada como "Farandula", "Pantalla", 

asl mismo el1% no respondi6. 
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Descripci6n: 

Tabla N!! 18: Universidad Ecotec 

Descripci6n 

Tecnica 

Faa I 

Farrera 

Vagos 

Sin Respuesta 

Flexible 

Lejos 

Nueva 

Empresarial 

Nada 

Total General 

Fuente: Anahsrs de Estudro de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Po rcentaje 

26,1% 

19,3% 

14,7% 

10,2% 

7,9% 

6,8% 

5,6% 

34% 

3,4% 

22% 

100% 

La Universidad Ecotec est a posicionada para el 26. 1% como una 

universidad "Tecnica", seguida por el 19.3% que Ia considera como "Facil", el 

14.7% como "Farrera", por otro lado el 10.2% considera como una universidad 

para "Vagos", el 7.9% no tuvo respuesta alguna, para el 6.8% es "Flexible", el 

5.6% "Lejos", seguido por el 3.4% que Ia tiene posicionada como una 

universidad "Nueva", y "Empresarial", el 2.2% no piensa en nada al escuchar 

esta universidad. 
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Tabla N2 19: Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil 

Descripci6n: 

Descripci6n 

Prestigio 

Estudio 

Emprendedores 

Muy Buena 

Buena 

Deportes 

Farrera 

Emoresarial 

Nada 

Total General 

Fuente: Anahsis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentaje 

32,9% 

19 3% 

136% 

90% 

68% 

45% 

4,5% 

3,4% 

2,2% 

100% 

Por el contrario Ia Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil para el 

32.9% de los j6venes es considerada como una universidad de "Prestigio~, para 

el 19.3% "Estudio", seguido por el 13.6% que es cons1dera como una universidad 

de "Emprendedores", para el 9% es "Muy Buena~. el 6.8% "Buena", para el4.5% 

es considera como "Farrera· y "Deportes", para el 3.4% "Empresarial". para el 

2.25 "Nada". 

Pregunta N2 5.- Marque con una X las opciones que considere adecuadas; 

puede escoger varias opciones. 

Escogi Ia Carrera de lngenieria en Marketing de Ia Unlversidad Cat61ica 

porque: 
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Respuestas: 

Tabla N2 20: Escogieron Ia carrera porque 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Porque Frecuencia Porcentajes 

Obtener trabajo 

Es conocida en el medic 

Horarios flexibles 

Malia especializada 

Negocio propio 

Es una carrera Nueva 

Mis padres lo decidieron 

Mis amigos estan aqui 

Buenos profesores 

Total general 

Fuente: AnaiiSos de Estudoo de Mercado 

Elaborado por: Autora 

88 18,84% 

80 17.13% 

79 16,92% 

75 16,06% 

60 12,85% 

30 6,42% 

25 5,35% 

18 3,85% 

12 2.57% 

467 100% 

Grafico N2 13: Escogieron Ia carrera de lng. en Marketing porque 

Buenos profesores 12 

Mis amigos estan aqui 18 

Mis padres lo ... 

Es una carrera nueva 

Negocio propio 

Malia especializada 

Horarios Oexibles 

Es <onocid• enol. j 
Obtener trabajo 

0 10 20 

Fuente· AnahsiS de Estudoo de Mercado 

Elaborado por: Autora 

25 

30 

60 

75 

79 

80 

88 
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Descripci6n: 

Se les detall6 una lista de opciones sobre porque escogieron Ia carrera 

de lng en Marketing de Ia Cat61ica y del total de los encuestados, el 18.84% 

estuvo de acuerdo y respondi6 que escogieron Ia Carrera de lngenteria en 

Marketing de Ia Universidad Cat61ica porque "Obtener trabajo", seguido por el 

17.13% porque "Es conocida en el medio", mientas que el 16.92% por los 

"Horarios flexibles" que esta carrera posee, seguido por el16.06% porque cuenta 

con una "Malia especializada", el 12.85% escogi6 estudiar marketing porque 

considera que puede ponerse un "Negocio Propio", por otro lado el 6.42% Ia 

escogi6 por ser una "Carrara Nueva", el 5.35% Ia escogi6 porque sus "Padres lo 

decidieron", mientras que el 3.85% Ia escogi6 porque sus "Amigos estudian Ia 

misma Carrera" y en Ia misma universtdad, y finalmente el 2.57% por los 

"Buenos profesores" con que cuenta Ia carrera. 

Es de mencionar que ninguno de los entrevistados respondi6 algo 

diferente a lo especificado en Ia pregunta, por lo que en Ia opci6n "Otra" se 

obtuvo 0% de respuestas. 

Pregunta N2 6.- (.Que otras carreras de Marketing consider6 antes de 

decidirse por esta? 

Respuestas: 

Tabla N2 21 : Otras Universidades que consider6 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Porque 

UEES 

Santa Maria 

No pensaron en otra 

Espol 

EcoTec 

Sin Respuesta 

Otras 

Total general 

Fuente: Anilhsis de Estudio de Mercado 
Elaborado por: Autora 

Frecuencia 
34 

28 

25 

18 

8 

4 

2 

119 

63 

Porcentaies 
28,57% 

23,53% 

21 ,01% 

15,13% 

6,72% 

3,36% 

1,68% 

100% 



Gratico N214: Otras Universidades queconsider6 

28,57% 
23,53% 

21,01% 

15,13% 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 
Elaborado por: Autora 

Descripci6n: 

El 28.57% consider6 inscribirse en Ia UEES antes de decidirse por Ia 

Cat61ica, en segundo Iugar con el 23.53% por Ia Universidad Santa Maria, con 

el 21 .01% no pens6 en otra Universidad, ya tenia Ia decision de matricularse en 

Ia Cat61ica, el 15.13% en Ia Espol, mientras que el 6.72% pens6 en Ia 

Universidad Ecotec. Sin embargo, el 3.36% no sustent6 respuesta alguna en su 

encuesta, y el 1.68% mencion6 otras. 

Pregunta N2 7.- tC6mo se enter6 de que existia una Carrera de lngenieria 

en Marketing en Ia Universidad Cat61ica? Puede marcar varias opciones. 

Respuestas: 

Tabla N2 22: Como se enter6 que existia lng. Marketing 

Estudio de Mercado 

Resumen de respuestas encontradas 

Opciones Frecuencia Porcentajes 

Asisti a Ia casa abterta 71 20,46% 

Visite Ia pagma web 57 16,43% 

Visite Ia facultad 45 12,97% 

La Universidad visit6 mi colegio 40 11,53% 
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Asisti a Ia charla demostrativa de Ia carrera 

Vi una publicidad en El Universo de Ia U 

Me lo diJO un familiar 

Me lo dijo un amigo 

Por Ia Orientadora Vocacional 

Por los profesores del colegio 

Recibl una llamada de Ia carrera 

Recibl un correo de Ia carrera 

Lo lei en Estudiantes 2000 

Sigo en Twitter a Ia Universidad 

Me entere por Facebook 

Total general 

Fuente: Ami'= de Estudoo de Mercado 

Elaborado por. Autora 

35 10,09% 

25 7,20% 

19 5,48% 

12 3,46% 

12 3,46% 

10 2,88% 

5 1,44% 

5 1,44% 

5 1,44% 

4 1,15% 

2 0,58% 

347 100% 

Grafico N2 15: Como se enter6 que existia lng. Marketing 

Me entere por Facebook Eo 58% 

Sigo en Twitter a Ia Univerisdad ~.15% 
Lo lef en Estudtantes... 1,44% 

Recibi un correo de Ia carrera 1,44% 

Recibf una llamada de Ia carrera 

Por los profesores del .. . 

Por Ia Orientadora .. . 

1,44% 

2,885 

3,46% 

Me lo dijo un amigo 3,465 

Me lo dijo un familiar 5,48% 

Vi una publicidad en ... ·--- 7,20% 

Asisti a Ia charta demostartiva de Ia carrera 10,09% 

La Untversidad visit6... 11,53"' 

Visite Ia facultad 12,97% 

Visite Ia pagina web 16,43% 

Asist i a Ia casa abierta ~~~~~~~~~~~~~2~0.~4~6% 

Fuente: Anihsts de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 
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Descripci6n: 

Del 100% de los encuestados el 20 46% se enter6 porque visit6 Ia ·casa 

Abierta en Ia Universidad~. el16.43% "Visit6 Ia pagma web", el 12.97% "Visit6 Ia 

Facultad~ . el 11.53% de los encuestados concuerdan con que Ia "Universidad 

visit6 sus colegios", por otro lado el 10.09% "Asisti6 a las Charlas demostrativas 

de Ia carrera•, el 7.20% "Vio una publicidad en el en El Universo de Ia 

Universidad", el 5.48% se lo "Coment6 un familiar", el 3.46% un "Amigo" y Ia 

"Orientadora del colegio", el 2.88% por los "Profesores del colegio", el 1.44% 

"Recibi6 una llamada de Ia carrera·. "Recibi6 un correo de Ia carrera" y lo "Ley6 

en estudiantes 2000", el 1.15% porque sigue en Twitter a Ia Universidad el 

0 58% se enter6 por su cuenta de Facebook. 

Pregunta N2 8.- De las opciones arriba enumeradas senate las cinco mas 

importantes y distribuya 10 puntos para indicar Ia importancia de cada una 

de elias. 

Respuestas: 

Tabla N2 23: De los motivos anteriores senale cinco mas lmportantes 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Motivos 

Asisti a Ia Casa abierta de Ia Universidad 

Comentarios de amigos y familiares 

Vi una publicidad en el Universo 

Visite Ia Facultad 

V1s1te Ia pag1na web 

Fuente: AnaiiSIS de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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26% 

24% 

21% 

19% 

10% 



Gratico N2 16: C6mo se enter6 que existia lng. Marketing, cinco motivos 

mas importantes 

Visite Ia pagina web 

Visite Ia Facultad 

Vi una publicidad en el Universo 

Comentarios de amigos y familia res 

Asistl a Ia Casa abierta de Ia Universidad 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Descripci6n: 

0 5 10 15 20 25 30 

Se les pidi6 a los entrevistados, que de los motives seleccionados en Ia 

pregunta anterior, sobre c6mo se enteraron de Ia existencia de Ia carrera de 

lngenieria en Marketing, senalaran los cinco mas importantes, los resultados 

fueron: el 26% considera importante el asistir a Ia "Casa Abierta de Ia 

Universidad" , seguido por el 24% por los "Comentarios de Amigos y 

Familiares", el 21% 'Vi una "Publicidad en el Universe", el 19% "Visite Ia 

F acultad", el 11% "Visite Ia pagina web". 

Pregunta N2 9.- l_Describa en una frase a Ia Carrera de lngenieria en 

Marketing de Ia Universidad Cat61ica? 

Respuestas: 
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Tabla N2 24: En una frase Ia Carrera de lng. en Marketing 

Estudio de Mercado 

Resumen de respuestas encontradas 

Frase 

Carrera del Futuro 

Carrera Nueva y creativa 

Flexibilidad de Horarios 

El Marketing es Ia nueva moda 

Carrera Especializada 

Otras 

Total general 

Fuente: AnillSIS de Estud10 de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Frecuencia 

30 

26 

23 

13 

10 

5 

107 

Porcentajes 

28,04% 

24,30% 

21,50% 

12,15% 

9,35% 

4,67% 

100% 

Grafico N2 17: En una frase Ia Carrera de lng. en Marketing 

Otras 

Carrera Especializada 

El Marketing es Ia nueva moda 

Flexibilidad de Horarios 

Carrera Nueva y creativa 

Carrera del Futuro 

0,00 

Fuente: Anahsis de Esludto de Mercado 

Elaborado por: Aulora 

5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 
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El 28.04% Ia describi6 como Ia "Carrera del futuro", seguido por el 

24.30% que describe a Ia carrera como una carrera "Nueva y creativa"; el 

21.50% como una carrera con "Fiexibilidad de Horarios", el12.15% indica que el 

Marketing es Ia "Nueva Moda"; seguido por el 9.35% donde considera como una 

"Carrera Especializada". 

Es de mencionar que existieron mas respuestas dentro de este estudio 

cuantitativo, pero fueron agrupadas dentro de las 6 frases arribas enunciadas, 

que fueron las mas resaltadas por los entrevistados. 

Pregunta N2 10.- ~Que servicios de Internet acostumbra a utilizar? 

Respuestas: 

Tabla N2 25: Que servicio de internet acostumbra a utilizar 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Servicios 

Usar Ia mensajeria instantanea, tipo Messenger 

Busqueda de informacion por estudio 1\rabajo 

Enviar/recibir correos electr6nicos, emails 

Escuchar musical ver videos online 

Descarga de archivos 

Busqueda de informaci6n por ocio 

Acceso a medios comunicaci6n (prensa, radio o TV) 

Chatear/Jugar a videojuegos online 

Chatear con Webcams 

Hacer compras online 

Total general 

Fuente: Analisis de Estudlo de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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Frecuencia Porcentajes 

88 16,99% 

88 16,99% 

88 16,99% 

84 16,22% 

74 14,29% 

35 6,76% 

35 6,76% 

20 3,86% 

3 0,58% 

3 0,58% 

518 100% 



GraficoN2 18: Que servicio de internet acostumbra a utilizar 

Hacer compras online 

Chatear con Webcams 

Chatear/Jugar a videojuegos online 

Acceso a medios comunicacion (prensa, radio o 
TV) 

Busqueda de informacion por ocio 

Descarga de archives 

Escuchar musical ver videos online 

Enviar/recibir correos electronicos, emails 

Busqueda de informacion por estudio /trabajo 

Usar Ia mensajeria instantanea, tipo Messenger 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Descripci6n: 

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,00 

El 16.99% utiliza Ia "Mensajeria instantanea, tipo Messenger", "Busqueda 

de informacion por estudio /trabajo", "Enviar/recibir correos electr6nicos, emails"; 

seguido por el 16.22 % que utiliza el internet o para "Escuchar musica, ver 

videos online", el 14.29% lo utiliza para "Descargar archives", el 6.76% por 

"Busqueda de informaci6n por ocio", y por "Acceso a medics comunicaci6n 

(prensa, radio o TV)"; mientras que el 3.86% utiliza el internet para 

"Chatear/Jugar a videojuegos online", el 0.58% lo dedica a "Chatear con 

webcams" y "Hacer copras online", es de mencionar que se encontr6 0% de 

respuestas en Ia "Participan en foros" ni en "Slogs". 

Pregunta N2 11.- (.Que medios de comunicaci6n usted utiliza? 

Respuestas: 

70 



Tabla N2 26: Que Medics de comunicaci6n usted utiliza 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Medics Frecuencia 

Internet 88 

Redes Sociales 84 

Tv 72 

Peri6dicos 63 

Revistas 32 

Radio 28 

Total general 367 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por : Autora 

Porcentajes 

24.0% 

22,9% 

19,6% 

17,2% 

8,7% 

7,6% 

100% 

Gratico N2 19: Que Medics de comunicaci6n usted utiliza 
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25,0 24,0% 
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Internet Redes 

Sociales 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por : Autora 
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Descripci6n: 

Dentro los resultados obtenidos, el 24% de las respuestas se refiere al 

· lntemer. seguido del 22.9% "Redes Sociales·. el19.6% ·Televisi6n", en cuarto 

Iugar estan los "Peri6dicos" con el 17.2% • el 8.7% "Revistas" y el 7.6% Ia 

"Radio" . 

Pregunta N2 12.- Segun su criterio, l.Oue medio de Comunicaci6n le genera 

mayor confianza y credibilidad? 

Respuestas: 

Tabla N2 27: Que Medios de comunicaci6n le genera mayor confianza 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Medios 
Frecuencia 

Tv 85 

Peri6dicos 71 

Internet 68 

Redes Sociales 60 

Revistas 28 

Radio 15 

327 
Total general 

Fuente: An~hsiS de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

72 

Porcentajes 

25,99% 

21,71% 

20,80% 

18,35% 

8,56% 

4,59% 

100% 



Grafico N2 20: Que Medios de comunicaci6n le genera mayor confianza 

Radio 4,59% 

Revistas 

Redes Sociales 

Internet 

Pert6dicos 

Tv 

0,00 5,00 

Fuente: AnaltSts de Esludto de Mercado 

Elaborudo por: Autora 

Descripci6n: 

8,56% 

10,00 

18,35% 

20,80% 

21,71% 

25,99% 

15,00 20,00 25,00 30,00 

De entre los seis medias citados, el que mas genera confianza y 

credibilidad a los encuestados es Ia "T elevisi6n~ con el 25 99%, seguido por el 

"Peri6dtco" con el 21.71%. no muy lejano se encuentra el "Internet~ con el 

20.80%, seguido par las "Redes Sociales" con el 18.35%, las "Revistas" son 

consideradas como de confianza por el 8 y Ia "Radio" es el media menos creible 

para este grupo con el 4.59%. 

Pregunta N2 13.- (.Actualmente esta Mgistrado en alguna red social?, (Si su 

respuesta es Si continue con Ia pregunta 13, si su respuesta es no fin de Ia 

encuesta). 

Respuestas: 
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Tabla N2 28: Actualmente se encuentra registrado en una red social 

Estudio de Mercado 

Resumen de frecuencia de uso 

Informacion Frecuencia 

Si 
84 

No 
4 

Total general 
88 

Fuente: AnahsiS de Estud'o de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Porcentaje 

95% 

5% 

100% 

Grafico N2 21 : Actual mente se encuentra registrado en una red social 

Descripci6n: 

Fuente: AnaiiSIS de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

El 95% de los encuestados estfm registrados en alguna red social, y tan 

solo el 5% no lo esta. 

Pregunta N2 14.- Seleccione Ia red social a Ia que usted pertenece .Puede 

escoger varias opciones. 

Respuestas: 
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Tabla N2 29: A que Red Social pertenece 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

Red social 

Face book 

Twitter 

Windows Live Messenger 

Youtube 

Badoo 

Linked in 

Myspace 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Femenino Masculino 

51,14% 29,55% 

39,77% 27,27% 

53,41% 34,09% 

22.73% 35,23% 

13,64% 9,09% 

9,09% 11,36% 

7,95% 3,41% 

No usa 

19,32% 

32,95% 

12,50% 

42,05% 

77,27% 

79,55% 

88,64% 

Gratico N2 22: A que Red Social pertenece 
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live 
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• Mujeres • Hombres • No usa esa red Social 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 
Etaborado por: Autora 
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Total 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 

88,6% 

Myspace 



Descripci6n: 

Podemos notar que Ia mayorfa de los alumnos tJenen mas de una cuenta 

registrada en redes sociales, por ejemplo de las 56 alumnas matriculadas 55 de 

elias utilizan una red social , y de estas el 51 .1% esta registrado en ~Facebook", 

39.8% en "Twitter", el 53.4% en "Windows Live Messenger", el 22.7% utiliza 

~Youtube", el 13.6% utiliza "Badoo·. el 13.6% esta registrado en "Linkedin", el 

8% utiliza Ia red social "Myspace". 

Por otro lado de los 32 alumnos matriculados, 29 se encuentran 

registrados en una red social , de los cuales el 29.5% esta registrado en 

~Facebook", el 27.3% "Twitter", el 34.1% en "Windows Live Messenger", el 

35.2% utihza "Youtube, esta red social es mas usada por el sexo masculine de 

acuerdo a los resultados encontrados, el9.1% "Badoo", el 11.4% se encuentra 

registrado en "Linkedin", y el 3.4% utiliza Ia red social de "Myspace". 

Por otro lado tambien se describe a los encuestados que no utilizan una 

determinada red social, por ejemplo el 19.3% no utiliza Ia red soc1al "Facebook", 

el32.955 "Tw1tter", seguido por el12.50% "Windows Live Messenger", el42.05% 

"Youtube, el 77.27% "Badoo", el 79.55% "Linkedin", y el 88.64% "Myspace". 

Pregunta N2 15.- l,Para que fin utiliza las redes sociales? 

Respuestas: 

Tabla N2 30: Para que fin utiliza las redes sodales 

Estudio de Mercado 

Resumen de Respuestas 

Informacion 

Estar al dia en las noticias 

Para informaci6n personal , publicar fotos y 
comentarios 

Para publicar informaci6n de estudio y afines 

Hablar con amigos y familiares 

76 

Frecuencia 

80 

76 

53 

45 

Porcentaje 

29,09% 

27,64% 

19,27% 

16,36% 



Para comentar sobre otras personas 

Otra 

Total general 

Fuente: Anahsis de Estudio de Mercado 
Elaborado por: Autora 

21 

0 

275 

Gratico N2 23: Para que fin utiliza las redes socia les 

35,00 

30,00 

25,00 

20,00 

15,00 

10,00 

5,00 

0,00 
Estar al dia en Para 

las informacion 
not icias personal, 

publicar fotos 
y comentarios 

Fuente: Anahsis de Estud1o de Mercado 
Elaborado por: Autora 

Descripci6n: 

Para publicar Hablar con Para comentar 
informacion amigosy sobre 
de estudio y familia res otras personas 

afines 

7,64% 

0,00% 

100% 

0,00% 

Otra 

El 29.09% de las respuestas se refieren a "Estar al dia en las noticias", el 

27.64% "Para informaci6n personal, publicar fotos y comentarios", el 19.27% 

UPara publicar informaci6n de estudio y afines", el16.36% "Hablar con amigos y 

familiares" y el 7.64% UPara comentar sobre otras personas". 

Pregunta N2 16.- t.Con que frecuencia visita las redes sociales? 

Respuestas: 
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Tabla N2 31: Con que frecuencia vis ita las redes sociales 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

lnfonnaci6n Frecuencia Porcentaje 

Diariamente 

2 a 4 dias de Ia semana 

Un dia a Ia semana 

Casi nunca 

Total general 

Fuente: AnahslS de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

58 65,91% 

18 20,45% 

8 9,09% 

4 4,55% 

88 100% 

Gratico ~ 24: Con que frecuencia visita las redes sociales 

Descripcion: 

5% 

Fuente: An~hsrs de Estudro de Mercado 

Elaborado por: Aurora 

• Dtariamente 

• 2 a 4 dias de Ia 
semana 

• Un dia a Ia 
semana 

Casi nunca 

Dentro los resultados encontrados. se puede resumir que el 66% de los 

encuestados es decir Ia mayoria, frecuentan las redes sociales "Diariamente", el 

20% "De 2 a 4 dias en Ia semana", el 9% por lo menos "Un dia a Ia semana", y el 

5% "Casi Nunca". 
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Pregunta N2 17.- tCuantos horas al dia dedica para navegar en redes 

sociales? 

Respuestas: 

Tabla N2 32: Cuantas horas al dia navega en redes sociales 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

lnfonnaci6n 

Mas de 3 Horas 

De 1 a 3 Horas 

Menos de 1 Hora 

Casi ninguna 

Total general 

Fuente: Analisis de Estud1o de Mercado 
Elaborado por: Autora 

Frecuencia 

42 

31 

11 

4 

88 

Porcentaje 

48% 

35% 

12% 

5% 

100% 

Gratico N2 25: Cuimtas horas al dia navega en redes sociales 

Descripci6n: 

• Mas de 3 Horas 

• De 1 a 3 Horas 

• Menos de 1 
Hora 

Fuente: Anahsls de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Dentro los resultados encontrados, el 48% pasa conectado "Mas de tres 

horas al dla" en redes sociales, seguido por el 35% "De 1 a 3 horas al dia", el 

12% navega "Menos de una hora en el dia" y el 5% "Casi ninguna" o nunca. 
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Pregunta N2 18.- De las siguientes actividades selecciona a las que 

dedicas mena; tiempo desde que usas redes sociales. Respuesta multiple. 

Respuestas: 

Tabla N2 33: Actividades a las que se dedican menos tiempo 

Estudio de Mercado 

Resumen de personas encuestadas 

lnfonnaci6n Frecuencia Porcentaje 

Ver Ia televisi6n 

Leer 

Estudiar 

Escuchar Ia radio 

Pasear 

Donnir 

Hacer deporte 

lr al cine 

Total general 

Fuente: Analisis de Estudlo de Mercado 

Elaborado por: Autora 

28 31.82% 

25 28.41 % 

15 17.05% 

15 17.05% 

5 5.68% 

0 0,00% 

0 0,00% 

0 0,00% 

88 100% 

Gratico N2 26: Actividades a las que se dedican menos tiempo 

Ver Ia televisi6n 31,82% 

leer 

Estudiar 

Escuchar Ia radio 

Pasear 

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 

Fuente: An4hsts de Estudro de Mercado 

Eleborado por : Autora 
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Descripci6n: 

Dentro de este estudio cuantitativo se les sohat6 a los J6venes que 

seleccionaran de una lista de actividades. a cual de elias dedicaban menos 

tiempo desde que usan las redes sociales. y se encontr6 que el 31.82% por 

ejemplo dej6 de "Ver televisi6n~. el 28.41% dej6 de "Leer~. el 17.05% dej6 de 

"Estudiar" y hasta de "Escuchar Ia radio", el 5.68% dej6 de "Pasear. 

Pregunta N2 19.- (..Por que medio accede a las paginas de redes sociales? 

Respuestas: 

Tabla N2 34: Medios por los que accede a las paginas de Redes Sociales 

Estudio de Mercado 

Resumen Medios de acceso a Redes Sociales 

Informacion 

T eh~fonos m6viles 

Laptops 

Computadoras de escritorio 

Tablets 

Consola de video juegos 

MP3 

Palm 

Total General 

Fuente: Anahs1s de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

Frecuencia Porcentaje 

73 35,3% 

60 29,0% 

40 19,3% 

23 11,1 % 

7 3,4% 

4 1,9% 

0 0,0% 

207 100% 

Grafico N2 27: Medios por los q ue accede a las paginas de Redes Sociales 
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29,% 

35,3% 

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 

Fuente: Analisis de Estud10 de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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Descripci6n: 

Dentro de los medios de acceso a redes sociales, se encontr6 que el 

35.3% de las respuestas se refiere a "T elefonos m6viles". mientras que el 29% 

por medio de "Laptops", siendo estos los medios de mayor porcentaje; el19.3% 

"Computadores de escritorio" el 11.1% por medio de 'Tablets", el 3.4% por 

·consolas de juegos", el 1.9% por "MP3", en las respuestas encontradas existe 

un 0% de acceso por "Palm". 

Pregunta N2 20.- Califique de 1 a 5 (siendo 1 el menos importante y 5 el 

mas importante) los siguientes aspectos dentro del uso de las redes 

sociales. 

Respuestas: 

Tabla N2 35: Aspectos importantes en el uso de redes sociales 

lmportancia en el uso de redes sociales 

Estudio de Mercado 

Variables 

Por diversion, pasatiempo 

Conocer personas, y reencontrarse con 

aquellos que tenia alios sin ver 

Facilidad de acceso a informacion actual y 

noticias 

Crear un perfil de caracter profesional 

Oportunidad de hacer contactos comerciales 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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Gratico N2 28: Aspectos importantes en el uso de redes soclales 

5 

2 

Por diversi6n, Conocer Facilidad de Crear un perfil de Oportunidad de 
pasatiempo personas, y acceso a car;kter hacer contactos 

reencontrarse informacion profesional comerciales 
con aquellos que actual y noticias 

tenia ai'ios sin ver 

Fuente: Analis•s de Estud•o de Mercado 

ElabOI'ado por: Autora 

Descripci6n: 

Los j6venes consideran como muy importante el uso de las redes 

sociales por en primer Iugar por "Diversion, pasatiempo", en segundo Iugar de 

importancia esta "Conocer personas, y reencontrarse con aqueflos que tenia 

arios sin ver", en tercer Iugar de importancia ·Factltdad de acceso a informacion 

actual y noticias", en cuarto Iugar de importancia se encontr6 a ·crear un perfil 

de caracter profesional" en quinto Iugar siendo el menos importante "Oportunidad 

de hacer contactos comerciales". 
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3. Analisis e Interpretac ion de los Resultados 

En este capitulo se analizarfm e interpretarfm los resultados obtenidos en 

Ia 1nvestrgac16n reahzada, aplicando los conceptos enunciados en el marco 

te6rico. 

3.1. Tipo y proceso de compra 

En Hneas precedentes se explicaron cuatro tipos de comportamiento de 

compra de los consumidores. basado en el grado de involucramiento del 

comprador y el grado de diferencias entre las marcas. Ahora bien dentro de Ia 

elecci6n como tal de una carrera universitana en esta tesis se analizara bajo dos 

variables. Ia primera tenemos: nivel de compromise (Aito/Bajo Compromise) 

que los consumidores tienen frente a un deterrn1nado servicio o producto; en 

este caso se establece que el nivel de compromise en Ia elecci6n de una carrera 

universitaria es alto, debido a que Ia compra demanda de involucramiento por 

parte de los j6venes ~nteresados, siendo una 1nvers16n costosa y poco frecuente. 

En segundo Iugar: diferencias entre marcas (Significativas I Poco 

Significativas); en este caso, existen distintos posicionamiento en cuanto a las 

universidades de Ia ciudad para los j6venes de los colegios. por lo que se puede 

decir que existen diferencias significativas entre las marcas de este mercado. 

Por lo explicado anteriormente entonces podemos decir que Ia elecci6n de Ia 

carrera universitaria se dentro del denominado " Comportamiento de compra 

compleja", de acuerdo a lo que describe en el siguiente grafico elaborado por 

Philip Kotler. 

Grafico N2 29: lipos de Compra 

Alto Compromiso Bajo Compromiso 

Diferencias I~ 
-;~- ;.~ ,r:~· 

significativas entre I' 
Comportamiento Conducta de compra de 

complejo de,compra busqueda de variedad 
marcas 

0 .... -

Pocas diferencias 
Comportamiento de 

Comportamiento 
entre marcas 

compra que reduce Ia habitual de compra 
disonanc1a 

Fuente: Ph1hp Kotler, Direc:c6n de Marketing 
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Se desarrolla un proceso de compra de cinco etapas que se detalla con 

mas exaditud a continuaci6n: 

3.1.1. Reconocimiento de Ia necesidad 

Muchos de los estudiantes mientras estan estudiando en el colegio, ni 

siquiera estan cerca de tomar Ia decisi6n de estudiar una carrera profesional; es 

asf que dentro del estudio cuantitativo el 64.7% de los encuestados manifestaron 

que no habian decidido que carrera estudiar hasta luego de haber terminado el 

colegio, mientras que solo el 27.2% cuando estaban en sexto curso (vease 

grafico N2 10, pagina 53). Por lo que este segmento de estudiantes analiza una 

gran cantidad de informaci6n en los meses de vacaciones al finalizar el colegio 

previo Ia elecci6n de Ia universidad y Carrera Universitaria a estudiar. 

Oentro de este estudio se encontr6 informaci6n como: el estudiante no 

recibi6 Ia informac16n necesaria sobre carreras universitarias dentro del coleg1o 

y mucho menos en que universidad estud1ar, el 76% de los entrevistados no 

recibieron informaci6n suficiente en sus coleg1os que les s1rva para tomar una 

decisi6n final en cuanto a su carrera profesional (vease grafico NQ 11, pagina 

54). 

3.1.2. Busqueda de infonnaci6n 

Es de mencionar que los j6venes atraviesan por un proceso de atenci6n 

intensificada antes de entrar a Ia etapa de busqueda activa, ya que se 

encuentran a Ia espera de recibir informaci6n por cualquier via; sea esta por 

medio de anuncios, prensa, internet, para posteriormente acercarse a solicitar 

informaci6n de lo recibido a las distintas Univers1dades 

Ahora bien, los j6venes en los dos ultimos alios de coleg1o entran a un 

estado de busqueda activa, ya que estan en Ia ult1ma etapa del colegio y 

pr6ximos a salir, y de cierta forma se encuentran presionados por sus padres y 

por Ia exigencia de Ia sociedad. Una de las frases expuestas en el focus group 

fue: "Yo pense en que carrera iba a estudiar cuando me acerque a Ia universidad 

a pedir informaci6n"... ·En el colegio no recibl informac16n que me sirviera de 

mucho para decidirme por cual optar". 
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Ahora bien, siguiendo con Ia clasificaci6n de Kotler sobre las fuentes de 

informaci6n durante el proceso de busqueda de infonnaci6n, se puede 

mencionar lo siguiente: 

Respecto a las fuentes comerciales: 

En este punto clasificamos como fuentes comerciales a: 

• Vi una publicidad en El Universo de Ia Universidad: 7.20% 

• Lo lei en Estudiantes 2000: 1.44% 

• Recibi una llamada de Ia carrera: 1.44% 

• Recibi un correo de Ia carrera: 1.44% 

Del total de esta clasificaci6n el 11 .52% de las respuestas encontradas 

en este estudio cuantitativo se refieren a haberse enterado de Ia carrera por las 

fuentes comeretales; es decir, por actrvidades realizadas por Ia carrera 

directamente o por Ia universrdad (vease grafico N2 14, pagina 65). 

Respecto a las fuentes personales: 

Se agrupa a: 

• Me lo dijo un familiar: 5.48% 

• Me lo dijo un amigo: 3.46% 

• Por los profesores del colegio: 3.46% 

• Por Ia orientadora vocacional: 2.88% 

El 15.28% de las respuestas encontradas dentro de este estudio 

cuantitatrvo se refieren a las fuenles personales como las responsables del 

conocimiento de Ia carrera (vease grafico N2 14, pagina 65). 

Respecto a las fuentes public as: 

En lo que respecta a las fuentes publicas y cuya clasificaci6n depende de 

actividades que se generan por medios masrvos de comunicaci6n, estos no 

estan presentes en este estudio por lo que el conoam1ento de Ia carrera no es 

cuantificable en esta fuente. 
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Respecto a las fuentes de Ia propia experiencia: 

Aqui tenemos: 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Asisti a Ia Casa Abierta de Ia Universtdad: 20.46% 

Visite Ia pagina web de Ia carrera : 16.43% 

Visite Ia Facultad: 12.97% 

La universidad visit6 mi colegio: 11 .53% 

Asistl a Ia Charla demostrativa de Ia carrera: 10.09% 

Sigo en Twitter a Ia Universidad: 1.15% 

Me entre por Facebook: 0.58% 

El 73.21% de las respuestas indica que fue por medio de las fuentes de Ia 

propia experiencia que los estudiantes se enteraron de Ia Carrera (vease grafico 

N9 14, pagtna 65). 
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Tabla N2 36: Fuentes de Informacion 

Fuentes Comerciales 
J..------------------------------------- ---- ------------------------------------

Vi una publicidad en El Universe de Ia Universidad 7,20% 

Lo lei en Estudiantes 2000 1,44% 

Recibl una llamada de Ia carrera 1,44% 

Recibl un correo de Ia carrera 1,44% 

Medics Masivos de comunicaci6n 

Fuente: Philip Koller, Direccl6n de Marketing 

Elaborado por: Autora 

G1.52% 

0% 

88 

I 

Me lo dijo un familiar 

Me lo dijo un amigo 

Por Ia orientadora vocacional 

Por los profesores del colegio 

Asisti a Ia Casa Abierta de Ia Universidad 

Visite Ia pagina web de Ia carrera 

Visite Ia Facultad 

La universidad visit6 mi colegio 

Asistl a Ia Charla demostrativa de Ia carrera 

Sigo en Twitter a Ia Universidad 

Me entre por Face book 

5,48% 

3,46% 

3,46% 

2,88% 

20,46% 

16,43% 

12,97% 

11,53% 

10,09% 

1,15% 

0,58% 



Grafico N2 30: Fuentes de informacion 

Fuente: Philip Kotler. Dire<:ci6n de Marllehng 

Elaborado por: Autora 

A manera de analrsis e interpretando los resultados obtenidos, podemos 

ver que es bastante claro que las fuentes de Ia propia experiencia como lo 

denomina Kotler en su teoria, son por las que recrbieron los alumnos Ia 

informaci6n que los llevo a tamar una decisr6n final de compra 

Dentro de esta clasrficaci6n el 20.46% asisti6 a Ia Casa Abrerta {vease 

grafico N2 14, pagina 65), Ia cual consiste en adecuar salones de clase para 

dictar talleres que tienen como misr6n dar un acercamrento a Ia realidad 

academica y empresarial, esto en su mayoria es lo que se ha venido hacienda 

en los ultimos anos, por lo que se recibla un gran numero de alumnos de 

diversos colegios de Ia cuidad, ahora bien exrsten tambien Ia casa abierta dentro 

de los colegios, esta modalidad por lo general se hace en los colegros 

particulares, estos senalan un dia especifico para que las Unrversidades 

invitadas puedan asistir. 

Dentro de este estudio cuantitativo el 11.53% se enter6 de Ia existencia 

de Ia carrera por Ia casa abierta dentro del colegro, que para termrnos de este 

tema serla "La unrversidad visit6 mi colegio· (vease grafico N2 14, pagina 65). 

Ahora bien, dentro de los resultados obtentdos en Ia rnvestigacr6n (vease 

grafico N2 14, pagina 65), los alumnos ubican a Ia Casa Abierta en el primer 

Iugar de importancia. quiza porque esta sea Ia oportunidad de rnvolucrarse con el 

servicio, conocer un poco de que se trata, ademas que muchas veces reciben Ia 

informaci6n de alumnos que estudian las determinadas carreras de Ia 
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Universidad, por to que se vuelve un testimonio de experiencia para estos y les 

resulta mas tacit involucrase en este. 

En to que respecta a Ia Casa Abierta dentro de Ia Umversidad existen 

algunas caraderisticas propias de este evento que se deben considerar con 

antelaci6n tales como: 

• No se puede hacer en cua lquier momento: Dentro de cada colegio 

existe un cronograma de actividades por cumplir que no pueden ser 

postergados en otras fechas, como examenes finales del periodo, 

olimpiadas, kennese, etc. 

• Proceso de contactar y confi rmar a los colegios: Para obtener una 

demanda favorable de visitas de los colegios a Ia casa abierta, se debe 

pasar por un proceso previo de envio de invitaciones con antelaci6n y 

CUidando que no crucen con otras actividades intemas de estos, u,na vez 

enviada Ia invitaci6n se procede a Ia confirmaci6n de Ia asistenda del 

mismo. 

• Logistica de transporte para el alumnado: Una vez que se haya 

confirmado Ia asistencia de cada uno de los colegios invitados, se debe 

reahzar Ia contrataci6n de los buses para el traslado de los alumnos y 

distribuir cada bus para cada colegio. 

El 16.43% ubica en segundo Iugar "visite Ia pagina Web" (vease grafico 

N2 15, pagina 69); se entiende que para los alumnos, visitarla pagina web de las 

Universidades es sm6nimo de conseguir Ia mayor infonnaci6n posible sobre las 

carreras interesadas para fuego visitar las Universidades que ofrecen estas 

carreras y evidencrar el servicio; esta forma de buscar informacion es bastante 

empleada en esta generaci6n, donde el internet es una de las fuentes de mayor 

rapidez, facilidad de acceso y se invierte menos esfuerzo en Ia br.isqueda de 

informaci6n en general; mi caso en particular para decidir que carrera estudiar, 

tuve que acercarme directamente a Ia Universidad y recorrer en las mayoria de 

las facultades buscando informaci6n de las carreras, esto se ha ido actualizando 

a to largo del tiempo, ya que antes de este paso. en muchos casos hay una pre 

investigaci6n, Ia cual to hace los alumnos visitando las paginas web de cada 

universidad. 
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Es por esto que es de vital importancla saber que tipo de informaci6n es 

Ia que se publica en internet, es decir Ia calidad de informaci6n que se pone a 

disposici6n de los alumnos, esta debe ser de tal forma que evidenc1a Ia 

interacci6n con Ia profesi6n como sucede en Ia Casa Abierta. 

Para este trabajo de investigaci6n se realiz6 una agrupac16n de las 

fuentes por las que los j6venes recibieron informaci6n y se les asign6 una nueva 

categoria en base a conocer cuan efectivos pueden ser los comentarios boca a 

boca, el internet. las redes sociales y las fuentes comerciales en Ia recepci6n de 

Ia informaci6n en los alumnos. 

Grafico N2 31: Clasificaci6n Fuentes de informacion 

Elaborado por: Alltora 

El internet sin duda es una herramienta de facilidad de acceso y esta al 

alcance de todos, es asl como en este estudio y en esta clasificaci6n de las 

fuentes de informaci6n, el 19.60% corresponde a las Redes Socialesllnternet 

como fuente de inforrnaci6n para los j6venes y Ia cual comprende: 

• Vis1te Ia pagina web: 16.43% 

• Recibl un correo de Ia carrera: 1.44% 

• Sigo en Twitter a Ia Universidad: 1.15% 

• Me entre por Facebook: 0.58% 

Ahora bien, en cuanto a las fuentes se refiere, el 15.28% corresponde a 

los comentarios, es decir a toda Ia informaci6n que los alumnos recibieron de 

diferentes personas y que para esta clasificaci6n comprende: 

• Me lo dijo un amigo: 3.46% 

• Me lo dijo un familiar: 5.48% 
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• Por los profesores del coleg1o: 2.88% 

• Por Ia orientadora vocacional: 3.46% 

Por otro lado el 55.05% corresponde a Ia Experiencia, como fuente de 

informaci6n en el c:onocimiento de Ia carrera y donde comprende: 

• Asistl a Ia casa abierta de Ia Universidad: 20.46% 

• Visite Ia Facultad: 12.97% 

• La Universidad Visit6 mi colegio: 11 .53% 

• Asistr a Ia charla demostrativa: 10.09% 

3.1.3. Evaluaci6n de alternctivas 

Una vez que el estudiante ha reunido Ia suficiente mformaci6n sobre las 

carreras, empieza a realizar una evaluaca6n de las alternativas que tiene, y para 

lo cual es de v1tal importancia conocer el pos1cionam1ento que tienen las 

diferentes universidades de Guayaquil para estos J6venes. 

3.1.3.1. El Posicionamiento de las Universidades 

1. Universidad de Especialidades Espiritu Santo (UESS) 

En el focus group fue descrita como: "Es para aninados, ahf solo se 

estudia hasta el jueves ... "Demasiado cara para Ia calidad de ensenanza que se 

recibe" ... "Muchas farras y poca clase" ... "Son vagos, solo reciben clases hasta 

los jueves". 

En lo relacionado a Ia encuesta los resultados se describen en Ia pagina 

61 de esta investigaci6n, pero se destaca que el 34% de los entrevistados Ia 

describen como una Universidad "Muy cara·, el 26.1% como para ·pefucones· y 

el 11.3% Ia describen para "Hijos de Papis". 

Se puede manifestar que pese a los aspectos negativos en cuanto al 

posicionamiento de Ia UEES, es destacada por tener una buena infraestructura; 

algunas frases del focus group fueron : "Me gusta mucho el campus de Ia 

UEES" "Considero que Ia UEES una de las pocas Universidades con una 

buena infraestructura". 
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Dentro del estudio cuantitativo existi6 una pregunta sabre que otras 

opciones los alumnos habfan considerado antes de inscribirse en Ia carrera de 

lngenierfa en Marketing de Ia Universidad, existi6 un porcentaje de alumnos, el 

28.57% pensaron en Ia UEES como una primera opci6n antes de Ia Cat61ica 

(vease grafico N2 13 pagina 64 ), esto se corrobora en el focus group, de los que 

habfan pensado en esta como primera opci6n los factores que les atraia es Ia 

infraestructura de Ia misma, asi como los servicios estudiantiles. 

2. Es cue/a Politecnica del Litoral 

Algunas frases del focus group indicadas por los alumnos fueron: "La 

Politecnica es para nerds, son buenos en matematicas y en ffsica, es para los 

abanderados y mejores alumnos". 

Esta Universidad presenta un posicionamiento fuertemente direccionado 

a Ia exigencia academica; esto se ha manifestado tanto en los focus group como 

en Ia encuesta; Ia mayoria de los alumnos le asigna el paraguas de matematicas 

y para inteligentes; el 36.30% de los entrevistados Ia describen como 

"Matematicas", mientras que el 19.31% Ia describen como para "lnteligentes" 

(vease tabla N2 13 pagina 55). 

Dentro de otras Universidades que consideraron los alumnos antes de 

inscribirse en Ia Cat61ica, el 15.13% consider6 Ia Espol como otra opci6n (vease 

grafico 13, pagina 64). 

3. Univers idad Santa Maria 

En el focus group los comentarios fueron los siguientes: "La Santa Maria 

tiene prestigio, es aniriada ... Ia gente es farrera .. . no trabajan ... son hijos de 

papis ... es una universidad chilena". 

Esta Universidad es percibida como para "aniriados" par el 26.13%; el 

20% considera que es "cara·. ahara bien una caracteristica fuerte que se 

observ6 en los focus group fue el considerarla como de origen Chilena. 

Par otro lado el 23.53% pens6 en Ia Universidad Santa Maria como una 

primera opci6n para estudiar Ia carrera profesional antes de decidirse par 
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estudiar en de Ia Universidad Cat61ica Santiago de Guayaquil (vease grafico 13, 

pagina 64). 

4. Universidad Estatal de Guayaquil 

En el focus group fue descrita por los alumnos como. "Univers1dad del 

pueblo, "pesimo servicio" ... "muchas huelgas" ... "mucha corrupci6n" ... "Ia gente 

paga para pasar" , vemos que Ia percepci6n de esta universidad es bastante 

negativa en Ia totalidad de los alumnos que participaron dentro de este focus. 

En lo que. tiene que ver con las encuestas el 32.9% de los entrevistados 

tienen Ia percepci6n de una Universidad del "Estado" lo que confirma el 

posic10namiento tanto en Ia investigaci6n cualitativa como en Ia cuantitativa que 

esta t1ene una imagen bastante negativa por sus huelgas. mal ambiente, 

"popular". ademas de nivel de atenci6n a los estudiantes el cual es deficiente. 

5. Universidad Laica Vicente Rocafuerte 

En el focus group esta universidad fue descrita de Ia siguiente manera: 

"No tiene prest1g1o .. : Es solo para los que trabajan· ... "Es para vagos o dejados" 

La Universidad Laica entre los encuestados; presente el 17% como una 

univers1dad "Econ6mica", mientras que seguido por el 14.7% como "Poco 

conocida y "sin respuesta"; tan solo el 1% piensa que es una "buena 

univers1dad" (Vease Tabla 16, pagina 58). 

6. Universidad Ecotec 

En el focus group fue descrita como: "Poco conocida" ... "Bajo nivel 

academ1co". . "Es tecnica"... "Para chicos que son mantenidos" .. "Media 

ambiente". 

Esta universidad es percibida entre los encuestados, el 26.1 % como una 

universidad "Tecnica", el 19.3% como "Facil~. seguida por el 14.7% que Ia 

consideran como "Farrera" (Vease Tabla 18, pagina 60). 
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El 6.72% de los entrevistados pensaron en Ia Universidad Ecotec como 

otra opci6n donde estudiar antes de decidirse por Ia Universidad Cat61ica (vease 

grafico 13, pagina 64 ). 

7. Universidad Cat6/ica de Santiago de Guayaqt.il 

En el focus group fue descrita con las siguientes frases: "En Ia Cat61ica se 

estudia y se aprende ... es de prestigio alto par sus lideres formadores ... es 

farrera ... se destaca par tener buenas facultades" 

Oentro del Posicionamiento que los alumnos tienen de Ia Universidad 

Cat61ica se puede ver que esta fuertemente posicionada por su "prestigio", esto 

fue lo que se encontr6 dentro del estudio cuantitativo, donde el 32.9% de los 

encuestados resaltaron el prestigio (vease tabla 19, pagina 61). 

Ahara bten dentro de otras opciones que los alumnos consideraron antes 

de Ia Cat61ica, existi6 un grupo de alumnos. el 21 01 % que no pens6 en otra 

opci6n antes de inscribirse en esta, es decir que su primera y (mica opci6n 

siempre fue estudiar en Ia Cat61ica (vease grafico N2 14, pagina 64 ), entonces 

podemos decir que para este numero de alumnos Ia informacion recibida Ia 

interiorizaron de tal manera que no necesitaron buscar otra alternativa ya que 

esta cumpli6 con sus expectativas. 

3.2. El Modelo de Valor Esperado 

Dentro del focus group Ia mayoria de los alumnos coincidi6 en varios 

aspectos a Ia hora de tamar Ia decision de compra, es dectr que factores son 

para estos tmportantes, tales como: Obtener trabaJO, que posea una mal>a 

especializada, entre otros. 

Ahara bten en Ia investigaci6n cuantitativa por media de Ia encuesta se 

pregunt6 los motivos por los cuales escogieron Ia Carrera de lng. en Marketing 

de Ia Universidad Cat61ica de Santiago de Santiago de Guayaquil, y dentro de 

este estudio se pudo encontrar una lista do factores que guardan relaci6n con 

los encontrados en los grupos focales. 

Los resultados finales encontrados dentro de este estudio pueden ser 

apreciados dentro del grafico que se detalla a conttnuaci6n: 
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Tabla N2 37: Factores de Decision 

Obtener trabajo 

Es conocida en el medio 

Horarios flexibles 

Malia especializada 

Negocio propio 

Es una carrera Nueva 

Mis padres lo decidieron 

Mis amigos estan aqui 

Buenos profesores 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

18,84% 

17,13% 

16,92% 

16,06% 

12,85% 

6,42% 

5,35% 

3,85% 

2.57% 

Se les solicito a los alumnos que participaron en el focus group, que 

distribuyeran 100 puntos entre los 5 fact ores mas importantes de Ia lista anterior, 

los resultados fueron: 

Tabla N2 38: lmportancia de factores de decis io n 

Obtener trabajo 

Malta especializada 

Horarios flexibles 

Es conocida en el medio 

Negocio propio 

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 
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A los mismos alumnos que participaron en el focus group se les solicit6 

que calificaran del 1 al 1 0 las diferentes carreras de marketing de las 

universidades de Guayaquil , y siguiendo el modelo de valor esperado enunciado 

quedaria de Ia siguiente manera: 

Carreras de 
Marketing 

Tabla N2 39: Factores de Decision 

Atributos 

Trabajo 
Conocida 

el Negocio Especializaci6n Horarios en 
Media Propio 

Cat61ica 10 

UESS 8 

ESPOL 7 

Estatal 6 

Laic a 6 

Santa Maria 8 

Ecotec 7 

Fuente: Ancihsis de Estud•o de Mercado 

Etaborado por: Autora 

Aplicando Ia ponderaci6n: 

9 9 9 

8 7 8 

8 7 7 

6 7 7 

4 10 6 

7 8 7 

6 8 7 

Tabla N!! 40: Calificaciones carreras de marketing 

Peso Peso 
Universiclades pooderado Calificaci6n porderado Calificacl6n 

Cat611ca 0,30 10 0.25 

UEES 0,30 8 0.25 

ESPOL 0,30 7 0.25 

Santa Ma-la 0,30 8 0,25 

Ecotec 0,30 7 0,25 

Estatal 0,30 6 0,25 

Laic a 0,30 6 0.25 

Fuente: Anc\hsis de Estudio de Mercado 

Elaborado por: Autora 

9 

8 

8 

7 

6 

6 
4 

Peso Peso Peso 
ponderado Catlficac100 pooderado Cah!lcacl6n ponderado 

0.20 9 0.15 9 0.10 

020 7 0.15 8 0.10 

0,20 7 0,15 7 0,10 

020 8 0.15 7 010 

0.20 8 0.15 7 0.10 

0.20 7 0,15 7 0,10 

0.20 10 0.15 6 0.10 
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8 

8 

5 

5 

7 

6 

Ca1Jficacl6n To!al 

9 9.3 

8 7,8 

8 7,35 

7 7.5 

6 6.85 

5 6,25 

5 6,2 



Tomando en consideraa6n el modelo de valor esperado explicado en 

esta tes1s, podemos ver que los alumnos inscritos en el curso de inviemo de Ia 

Carrera de lngenieria en Market1ng de Ia Cat61ica se han matriculado en Ia 

Carrera que esperan mayor valor. 

3.3. La efectividad de los comentarios boca a boca 

En este trabajo se conoce a las fuentes personales como" comentarios 

boca a boca", se refiere a los juicios de valor de diferentes personas que puedan 

tener sobre determinado producto o servicio, y que puedan influir en Ia decision 

final de manera positiva o negativa. 

Este factor pudo ser observado tanto en Ia invest1gaci6n cualitativa como 

en Ia investigaci6n cuantitativa; algunas frases en el focus group: "M1s amigos 

que estudian Marketing, me explicaron un poco sobre Ia carrera y las d1ferencias 

entre publicidad, venta y marketing" ... "Una amiga de m1 hermana me d1jo que en 

Ia Cat61ica habia marketing• ... 

En Ia investigaci6n realizada por encuestas los entrev1stados 

manifestaron que se enteraron de Ia carrera por: 

• Me lo dijo un familiar 5.48% 

• Me lo dijo un amigo 3.46% 

• Por Ia Orientadora Vocacional 3.46% 

• Por los profesores del colegio 2.88% 

A manera de analisis se puede manifestar que el 15 28% de las 

respuestas tJenen que ver con los comentarios o sugerencias recibidas. y dentro 

del ntvel de tmportancia este se ubica en segundo Iugar con el 24% de 

aceptaci6n (vease grafico 15 pagina 67). 

Es de recalcar que el marketing boca a boca (comentarios) es 

totalmente gratis. y tomando en consideraci6n Ia epoca en Ia que nos 

desarrollamos es una gran ventaja frente Ia competencia, ya que se ahorra en 

costos de publicidad, ademas si bien es cierto lo que recordamos de manera 

positiva d1flcilmente es olvidado o borrado de nuestras mentes. 
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3.4. La efectividad de las redes sociales/internet 

Dentro de Ia lnvestigaci6n cuantitativa, se encontr6 que el 24% de los 

j6venes de este perfil de estudio utilizan el internet (vease grafico 18, pagina 

71) y dentro de esta los servicios que acostumbran a utilizar, el 16.99% "Usar 

Ia mensajeria instantanea, tipo Messenger". ·Enviar/recibir correos electr6nicos, 

emails", "Escuchar musical ver videos online", mientras que el 14.29% prefieren 

"Descarga de archives· . (Vease gratico 17, pagina 70). 

Ahora bien como ya se describi6 en el parrafo anterior entre los medics 

de comunicac16n que los estudiantes prefieren esta el internet como prirnera 

opci6n, el 24% de los encuestados lo prefieren y lo utilizan, dentro de este 

tambien estan las redes sociales, el 22.9% de los entrevistados utilizan redes 

sociales, se puede inferir que el uso de estas en los j6venes es necesario y es 

mayoritariamente utilizado, sin embargo no son su fuente de mayor credibilidad y 

confianza ya que en Ia investigaci6n de mercados se encontr6 que el 25.99% 

considera a Ia televisi6n como el medio de mayor confianza, seguido por el 

peri6d1co con el 21 .71 % yen tercer Iugar con el 20.80% se ubica el internet, 

mientras que las redes sociales para el 18.35% de los entrevistados podrian 

considerarse de confianza. (Vease grafico 29, pagina 73). 

A pesar de ello, Ia mayoria de los entrevistados invierten tiempo en Ia 

navegaci6n de las redes sociales, el 65.91% lo hace diariamente y de estos el 

48% lo hace por mas de tres horas en el dia. (Vease grafico 23, pagina 78). 

Dentro de las redes sociales mas utilizadas por el sexo femenino se 

encontr6 que el 53.41 % se encuentran registras en Windows Live Messenger y 

el 51 .14% en Facebook, mientras que para el sexo masculine, Ia red social con 

mas registro es Youtube con el 35.23%, seguido por el 34.0go/o que pertenece a 

Windows Live Messenger, siendo esta ultima Ia red social mas utilizada quiza 

porque fue una de las primeras en existir. (Vease grafico 21 , pagina 75). 

En Ia investigaci6n realizada por encuestas los entrevistados 

manifestaron que se enteraron de Ia carrera por: 

• Visite Ia pagina web: 16.43% 

• Recibl un correo de Ia carrera: 1.44% 
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• Sigo en Twitter a Ia Universidad: 1.15% 

• Me entre por Facebook: 0.58% 

Se puede analizar que a pesar de no ser un factor que les genere 100% 

credibilidad y confianza, las redes sociales y el uso de las mismas. es una 

fuente de comunicaci6n y conocimiento de diversos temas en general para los 

j6venes de este perfil de estudio analizado. 

Ahora bien dentro de los niveles de importancia, el internet (visite Ia pagina 

web) se encuentra en quinto con el10% (vease gratico 15 pagina 67). 

3.5. La efectividad de las actividades de Ia propia experiencia 

A lo largo de este trabajo de investigaci6n, hemos encontrado distintos 

resultados referentes a las fuentes por las que los alumnos se enteraron de Ia 

carrera y los que 1nfluenc1aron en su decisi6n final de compra 

F1nalmente se puede observar que el 55.05% corresponde a Ia propia 

experiencia como el responsable del conocimiento de Ia carrera y el factor de 

mfluencia en Ia decis16n del estudiante, tanto asisbr a Ia casa abierta. v1s1tar Ia 

facultad son un punto de arranque en Ia toma de decisi6n, es por esto que es de 

vital importancia Ia calidad de informaci6n brindada, ademas de Ia atencK>n, que 

debe ser personalizada para cada interesado. (Vease Tabla 36, pag1na 88 y 

gratico 14, pagina 65). 

Existen ciertas actividades que son 1mportantes y deben ser realizadas 

constantemente, como las charlas demostrabvas, aqui se logra captar al 

interesado y despejar diferentes dudas que este puede tener que no despejaron 

en Ia casa abierta por ejemplo. 

En Ia investigaci6n realizada por encuestas los entrevistados 

manifestaron que se enteraron de Ia carrera por: 

• Asistr a Ia casa abierta de Ia Universidad: 20.46% 

• Visite Ia Facultad: 12.97% 

• La Universidad Visit6 mi colegio: 11.53% 

• Asisti a Ia charla demostrativa: 10.09% 
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Dentro de esta clasificaci6n de Actividades de Ia Propia Experienda se 

encuentra dos niveles de importancia donde el primer Iugar con el 26% de 

aceptaci6n se refiere a "Asisti a Ia casa abierta de Ia Universidad", yen cuarto 

Iugar a "Visite Ia Facultad" con el19% de aceptaci6n. 

Tabla N2 40: Resumen de Ia clasificaci6n de las Fuentes de infonnaci6n 

Asisti a Ia casa ablerta de Ia U. 20.46% V1s1te Ia pagma web 16.43% Me lo dijo un familiar 5. 48% 

Visite Ia Facultad 12.97% Recibl un correo de Ia carrera 1.44% Me lo dijo un amigo 3.46% 

La Unil.ersidad Visit6 mi colegio 11 .53% Sigo en Twitter a Ia Unil.ersidad 1.15% Por Ia Orientadora Vocacional3.46% 

Asisti a Ia char1a demostrati>.e 10.09% Me entre por Facebook 0.58% Por los profesores del coleg•o 2.88% 

Elaborado por: Autora 
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CONCLUSIONES 

Luego del analisis de los datos encontrados en este proyecto de invest1gaci6n, 

se puede concluir lo siguiente: 

• Los alumnos se enfrentan a un tipo de compra compleja cuando escogen 

Ia Universidad y Ia Carrera profesional. 

• Los alumnos para escoger Ia Universidad y Ia Carrera que les asegure 

sus estudios superiores, atraviesan por cinco etapas dentro de su 

proceso de compra: Reconocimiento de Ia Necesidad, Busqueda de 

informacion, Evaluacion de Altemativas, Decision de compra y Conducta 

pos compra. 

• En lo relacionado al reconocimiento de Ia necesidad de acuerdo a lo 

encontrado dentro del estudio cuantitativo, el 64.7% de los jovenes no 

sabia que carrera estudiar una vez finalizado el colegio, mientras que el 

27.2% durante el sexto curso, es de mencionar que el 76% de los 

entrevistados seiialan que no recibieron informacion suficiente sobre 

carreras universitarias por sus colegios. 

• Respecto a las fuentes de informacion durante el proceso de busqueda 

de formacion, el 73.21% se refiere a las fuentes de Ia propia experiencia 

como responsable del conocimiento de Ia carrera, seguido por las fuentes 

personales y por ultimo las fuentes comerciales. 

• En lo que respecta a Ia clasificacion de las fuentes de Ia propia 

experiencia, Ia casa abierta sin duda es Ia mayor fuente de informacion, 

ya que esta permite el acercamiento directo con el servicio. 

• Oentro de evaluacion de alternativas, se puede mencionar que los 

estudiantes contemplan a las carreras de marketing de Ia UESS, de Ia 

Santa Maria, y de Ia ESPOL en su orden, como primera opcion para 

estudiar luego de Ia Universidad Cat61ica. 

• En lo que respecta a los factores crit icos de decisi6n de Ia Carrera de 

lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica los mas 



representatives son: obtener trabajo, es conocida en el medio, horarios 

flexibles, malla especializada. 

• Dentro de las cinco fuentes de informacion mas importantes en el 

conocimiento de Ia carrera, en su orden estan: Asisti a Ia Casa Abierta de 

Ia Universidad, Comentarios de amigos y familiares, Vi una publicidad en 

el Universo, Visite Ia Facultad, Visite Ia pagina web. 

• En lo relacionada a Ia decision de compra de los alumnos, y siguiendo 

el modelo de valor esperado empleado en esta investigaci6n, Ia Carrera 

de lngenieria en Marketing de Ia Universidad Cat61ica es Ia de mayor 

valor esperado del resto de las carreras y universidades del estudio. 

• La efectividad de las redes sociales/intemet en el conocimiento de Ia 

carrera es del 19.60%. 

• En los comentarios boca a boca se encontr6 el 15.28% de efectividad en 

el conocimiento de Ia carrera. 

• El 55.05% de efectividad siendo el mas alto corresponde a las 

Acttvidades de Ia Propia Experienda, como fuente de informacion en el 

conocimiento de Ia carrera. 

• Dentro del posicionamiento de las Universidades, en el caso de Ia 

Universidad Estatal es bastante negativo, pues es percibida con mal 

ambiente para los alumnos; este paraguas es bastante negativo e incurre 

en Ia percepci6n de los potenciales estudiantes; aqui vemos como 

actividades ajenas a las academicas (huelgas y paralizaciones) pueden 

danar una imagen fuertemente. 

• En lo que respecta a Ia ESPOL, dentro de Ia investigaci6n, esta presenta 

un posicionamiento relacionado al area de las ciencias exactas; 

conforrnando un paraguas de reconocimiento para las Carreras que se 

desarrollan en este ambito lo que se convierte en un factor de confusion 

para otras Carreras que no se encuentran bajo el paraguas de las 

ciencias exactas, como es el caso de carreras empresariales como 

marl<eting. 



• La Universidad Laica definitivamente es recordada como una Universidad 

con fac1lidades para Ia gente que trabaJa y solo puede estudiar por las 

noches lo cual le da un aspecto negative pues ratifica Ia creencia de poca 

exigencia academica. 

• La Umvers1dad Santa Maria parece estar dentro de un posic10namiento 

de anu'lada. cara y chilena. 

• La Un1versidad Espiritu Santo esta fuertemente posic1onado como Ia 

marca mas cara; y solo para un pequeno segmento de los alumnos es 

considerada como una buena univers1dad, donde se pueden destacar 

que se debe a los servicios complementarios, Ia comodidad de las 

mstalac1ones. etc. 

• En Ia Un1verS1dad Cat61ca presenta algunos aspectos positives en cuanto 

a posic1onamiento se trata. es reconocida como una buena universidad y 

prestJgtosa ademas de "fiestera·. 

• La Universidad Ecotec esta fuertemente posicionada como "poco 

conocida", este paraguas es bastante negative ya que es percibida como 

una universtdad de bajo n1vel academco. 



RECOMENOACIONES 

• Continuar con las actividades donde tengan participaci6n activa los 

potenciales alumnos de Ia Carrera y realizar ademas de las charlas 

demostrativas, foros, o simuladores donde existan testimonies por parte 

de los alumnos actuales de Ia carrera, etc. 

• lnv1tar a los profesores y orientadores de los colegios a cursos de 

actualizad6n, de tal manera que se mantendra mas relac16n con estos. 

• Realizar una campana por redes soc1ales como Facebook, Google en los 

meses de enero. febrero, junio y julio. 

• Se recom1enda crear un TWitter de Ia carrera de lngen~eria en Marketing 

con Ia denomnaa6n: @mgmarketlngcatohca con Ia finalidad de 

mantener mas contacto con los mteresados y as1stentes de Ia casa 

abierta. 

• Crear un enlace dentro de Ia pag1na web donde los pos1bles alumnos 

puedan realizar una pre-inscnpd6n al curso de admis16n 
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Anexo 1 



0 Alum nos -
1 Alban Castro Cnsth1an XaVIer 

2 Almeida Aviles Cmdy Anabel 

3 Arteaga Ram1rez Jess/CIJ Andrea 

4 Asptazu Fajardo Niepce Ariel 

5 Avendano More1ra Laura Paola 

6 Aymar Freire Davtd Alejandro 

7 Azu Campoverde Alex PatncJO 

8 Barrera Arevalo Marla Gabnela 

9 Barreto Chtea Mana Jose 

10 Beltnin Orellana Michael Giovanny 

11 Bohorquez Le<Yl Jose Mano 

12 Bomlla Bonilla MIC}uel Angel 

13 Cabrera Armas H11/ary de las lvlercedes 

14 Csdena Burgos Valeria Melina 

15 Camacho Flores M811a Gabnela 

'6 CamaCho RohlJ Parnao AleJandro 

17 GarTpodolllco Moncayo Paul Ennque 

18 CMrarrza Guacharrbo Gabriela Alexandra 

19 ~lien Sops Andrea Nicole 

20 Chlf'lboga Garzon Ingrid Kachenne 

21 Cruz Madero Cynth•a Andrea 

22 Delgado RNas Chnsban Fema00o 

23 Dfaz Parrales Ana Marla 

24 Erazo Castro Jose SergiO 

25 Escandon Vaueta Natalia Marla 

26 Fatlong Salazar Marla Vercifltea 

27 FaJardo Ownton Bryan Andra 

28 Fa1arrb Safad1 Suanny Nikole 

29 F•allos ~rna Eva Alexandra 

30 Flores Chtqulfo Marvin JOhan 

31 Flores Morelfa Rosa Magaly 

32 Flores Sabando Michael/ Rafael 

33 Freno:> Gonzalez Grace Mtshe/1 

34 Gatbor Balanzategui Josseline Andrea 

35 Galarza Goya Michael Josue 

38 Garate Haz Luts Col6n 

37 Garr:ta Chang Encka Vanessa 

38 Garr:1a Mora Joyce Jsmel 

39 Gareta PorrJita Karol/ Gabflela 

~ Gonzalez Ymza Edward Dame/ 
41 G111~n Chavez Cntllya Alexandra 

42 Guzman Guevara ShafO(I Stefame 

43 Hmostrosa Moran Andrea Belen 

" Jaramillo Espmoza Marla Gabnela 

Fuente: Reg111roa de M.lV1C:Uia Carrwa de lng en Marke!J>g 
Elabor1do por Autora 

- Alum nos 

45 J1menez Barahona Angela Gabnela 

46 L&6n Romero Jeniffer Paola 

47 L6pez Cepeda Georgtna Isabel 

48 Luna Mart1netty Maria Isabel 

49 Manduella Navarree DaVId Frank 

50 Manduella Navarree Israel Frank 

51 Mendez laovo Narr:isa MIChelle 

52 Mendoza Anchundia Manlyn Dayanara 

53 Mestanza Gonzalez Fabma MIChelle 

54 Mora Gronda Marla Belen 

55 More/I/o Lemos Ninoska Natasha 

56 Morej6n Pulley Kathenne Andrea 

57 Morocho Calero Enck Arrvo 

58 Mosquera Anas Karen Estefania 

59 Mu/loz Reyes Angela Roxana 

60 Mur•llo Palma Carolma ROCIO 

51 NNela Merelo Robert Andres 

62 0)6da Paguay Manux1 Pnscila 

63 Ort698 Anoyave Eillen Anckea 
SAl Parraga Castli/o Ruth Mayde 

55 Pumllo Rodnguez Dayma Carolina 

66 Pellafiel Yagual Lu•s Adnan 

67 Peredo Mqarrango Stefania Caroltna 

68 Piedra Ochoa Fidias Daniel 

59 Prneda Jaramllo Deysi Juliana 

70 Ptneda Valarezo Andrea Vanessa 

71 Pozo Marquez Napde6n IgnaciO 

72 Pute6n Cevallos Rodolfo Adnan 

73 Robalmo Gonzalez Kimberly NICOle 
74 Rocha Portugal Lu1s Vice!Ye 

75 Rodriguez Mera D1ana 

76 Romero Galvez Julissa Dayanara 

77 Rosedo Alciv;r Melania lvleltssa 

78 Rugellnfante /an Lem 

79 Samamego Pilay Marjofle Dayanara 

80 Sanchttz Solis Julissa lsabela 
81 Suarez Av1les Woelke Dtno Arrrendo 

82 Suarez Villavrct!nCJO Mananella 

83 T~~ Morales Suanny Dayarera 
84 Torres Mranda Crrsropher Davtd 

85 Vanegas Ochoa GeneSIS Carolina 

86 Vihnwr Mat.ry Isaac Jesus 

87 V1/lam¥}ua Agu1lar J&me Oswaldo 

88 Vtvar Rtvera Joel Raul 



Anexos 2 



AI..U MHOS INSCRJTOS EN LOS DIFERENT'ES CICLOS DE CAOA Aflo LECTll/0 

P£~1000$ NUMERO OE ALUMNOS X CICLOS 

A·2003 OCLO 

·~ 
11-2003 CICI.O ACICI.O 

31 31 

A-2004 OCLO I CJQ.O CQ.O 
110 ~ .}4 

11-2004 ICICl.O II CICI.O IIICICLO NCICLO 
53 1'i 25 •o 

A-2005 ICICLO IICICLO Ill CICLO NCICLO 
120 28 68 29 

11-2005 ICICLO IICICLO III CICLO N CtC\.0 

• 7 Ill 23 85 

A·2006 ICICLO IICICLO I CICLO NCICI.O 
132 ll 7& 1& 

11-2006 I CICI 0 OCLO CJO.O liCICLO .., Ill 34 85 

A-2007 CICLO I CICLO II CICI.O rv CICI.O 
1!.." ll 97 23 

8-2007 OCLO ICI.O CICI.O NCICLO 
50 107 37 93 

A-2008 I CICl.O IICICLO IM CICLO NCICLO 
117 51 &5 27 

8-2008 I CICt.O IICICLO I CICl.O "CICLO 
35 104 •5 81 

A-2009 CICLO IICICLO Ill CIClO NCICLO 
'10 41 101 •s 

11-2009 CICI.O II CICLO "CICLO NCIC..O 
..... M • & 85 

A-2010 CIClO U CICLO IHCICLO NCIClO 
17 47 119 50 

11-2010 ICICLO IICICLO • CICI.O NCIC\.0 ., 75 .. 62 

A-2!111 I CICI.O I CIClO 'ICIO.O NCIC'-0 
100 07 "2 .. 

8-2011 ICICLO "CICLO Ill CICLO rv CIC'~O 
•• .. ., l'O 

A--2")~2 CICLO ' CIC\.0 ID CIC\.0 IVCIClC 

" 38 9< 38 

Fuente; Reg<$11'0S de Ma1r1aJII C.rrera de lng en Marlr.etono 
Elaborado por Autora 

VCICLO 
34 

VCICLO 

27 

VCICl.O 
62 

•OCLO 
25 

VCICI.O 
113 

"CQ.O 
22 

VCICLO 
9& 

" CICl.O 
23 

VCtCLO 
73 

VCICLO 

•• 
VCICLO .. 
VCICLO .. 
VCICI.O 

113 

VCICLO ., 
VCICLO 

90 

VI CICLO 

33 

VI CICLO VIICICLO 
25 31 

" ' CICLO VIICICI.O ,. l5 

" CIClO VI CICLO 
17 eo 

v• CIClO \IIIC:Cl.O 
58 II 

VICICLO VIICICLO 
17 &5 

VI CIClO VII CICl.O 
100 23 

VICICLO VIICICLO 
21 93 

v OCLO VIICIClO 
89 19 

VI CICLO VltCICLO 
J3 l'O 

V' CIC\.0 VICICI.O 
l'O 30 

VICQ.O VII C CLO 
37 58 

VI CICLO VI CJO.O 
7& 33 

VI CICI.O V'l ClCLO 
2& .. 

TOTAL OE 
ALue.;os 

• 5 

75 

·n 

197 

277 

278 

380 

Vl~ CICI.O 
23 383 

" CIClO 
21 • 52 

liN CICLO 
58 ...... 

VIII CICLO 
22 •eo 

\r I CICLO 
II •n 

Viii CICLO 
25 509 

"' ' CICLO 
n <82 

VIII CICI.O 
23 .. 7 

v' CICLO 
&9 •55 

VIII CIC\.0 
30 ., 

Vl'• CIC'. O 
58 •58 

"'' CICl.O 
34 50< 



Anexo 3 

Cuestionario 



Colegio de procedencia : ------------

Sexo: __________ _ 

Por favor conteste las siguientes preguntas: 

1.- Enumere cada opc16n en orden de importancia; s•endo 5 Ia mas •mportante y 1 el 

menos 1mportante. 

Una carrera universitaria es importante porque: 

Ayuda a conseguir trabajo 

Me perm1te tener dinero 

CJ 
CJ 

Me perm1te ser alguien en Ia vida 

Me da prestig1o social 

Puedo poner un negocio propio 

Otro ________ _ 

(Especifique) 

CJ 
CJ 
CJ 

2 - (.En que momento de su permanencia en el coleg1o ustedes dec1d1eron lo que 1ban a 

estudiar? Marque con una X. 

Entre pnmer y tercer ciclo 0 En cuarto c•clo 

En qumto cido 0 En sexto ciclo 

No sab1a hasta que termine el colegio 0 

0 

0 

3.- (.La informacron bnndada por su coleg1o fue sufrcrente para escoger su carrera con 

segundad? 

Si O No O 

4.-En una pa labra o frase describa a las siguientes univers1dades 

Espol ____________________________________ _ 

Santa Maria ------------------

Estatal de Guayaquil 

La1ca --------------------
UESS ______________________________ ___ 

Ecotec ______________ __ 

Catohca de Guayaquil _____ _____ __ 

5- Marque con una X las opciones que considere adecuadas; puede escoger varias 
OPCIOnes. 

Escogf Ia Carrera de lngenier fa en Marketing de Ia Universidad Cat61ica porque: 



Tiene una malla especializada 

Mis amigos estan aqui 

M1s padres to dec1dieron 

facilmente 

Es conoc1da en el media 

Es una carrera nueva 

0 

0 

0 

0 

0 

Otra. ____________ (Especlfiquel 

Tiene buenos profesores 

Tiene horarios flex1bles 

Puedo obtener 

0 
trabaJO 

Puedo poner mi negocio propio 

0 

6.-(.Que otras carreras de Marketing consider6 antes de decidlrse por esta? 

1. 

2. 

3. 

4. 

7.- (.Como se enter6 de que ex1stia una Carrera de lngen1eria en Marketing en Ia 

Umvers1dad Catohca' Puede marcar vanas opc1ones 

Asisti a Ia Casa abierta de Ia Universidad 0 

Me Ia dijo un amigo que estudiaba en Ia Carrera 0 
La Umversidad visit6 mi colegio 

Por Ia Orientadora Vocacional 0 
0 

S1go en Tw1tter de Ia UniversidadVisite Ia Facultad 

Me entere par Facebook 0 J 
As1st1 a Ia charta demostrativa de Ia carrera 0 
informac16n 

Vi una public1dad en el Universe de Ia Universidad 0 

Otra ·------------------

(Espe<tftque) 

Me lo dijo un familiar 0 

La lei en Estudiantes 2000 0 
Por los profesores del colegio 0 
Vis1te Ia pagina web 

Recibf una llamada de Ia carrera 

0 
0 

Rec1bi un correo con 

0 

0 
0 

0 



8.-0e las opc1ones arriba enumeradas senale las cinco mas importantes y d1stnbuya 10 

puntos para ind1car Ia importancia de cada una de elias: 

Opci6n Peso 

1.-

2.-

3.-

4.-

5.-

10 

9.- (.Oescriba en una frase a Ia Carrera de lngenierla en Marketing de Ia Universidad 

Cat6hca? 

10.- ,Que servicios de Internet acostumbra a ut1lizar' 

Actividades 

Usar Ia mensajeria instantanea, tipo Messenger 

Escuchar musical ver videos online 

Busqueda de informacion por estudio /trabaJO 

Enviar/recibir correos electr6nicos, emails 

Oescarga de archivos 

Busqueda de informacion por ocio 

Chatear/Jugar a videojuegos online 

Acceso a medios comunicaci6n (prensa, radio o TV) 

Part1cipar en blogs 

Chatear con Webcams 

Participar en Foros 

Hacer compras online 

11.- (.Que medios de comunicac16n usted utiliza? 

Internet 

Revistas 

Rad10 

0 

0 

0 

Tv 0 

Redes Sociales 0 
Peri6dico 0 



12.- Segun su criteria, (.Que medio de Comunicaci6n le genera mayor confianza y 

credibilidad? 

Internet 

Revistas 

Radio 

0 

0 

0 

Tv 0 

Redes Sociales 0 

Periodico 0 

13.- (.Actualmente esta registrado en alguna red sociai?,(Si su respuest a es Si conti nue 
con Ia pregunta 13, si su respuesta es no fin de Ia encuesta). 

Si 0 No 0 

14.- Seleccione Ia red social a Ia que usted pertenece. Puede escoger varias opciones. 

Face book 

Badoo 

Twitter 

0 
0 
0 

Linkedin 

HiS 

Myspace 

0 
0 
0 

Otros _____________ ___ __ _ 

(EspeCiftque) 

15.- lPara que fin utiliza las redes sociales? 

Hablar con amigos y familiares 0 
Para informacion personal, publicar fotos y comentarios O 

Para publicar informacion de estud1o y afines 

Para comentar sobre otras personas 

Estar al dia en las noticas 0 
Otros __________ _ 

(Espectfique) 

0 

16.-(.Con que frecuencia visita las redes sociales? 

Diariamente 0 
2 a 4 dias de Ia semana 0 
Un dia a Ia semana 0 O 

Casi nunca 0 

0 

Youtube 0 
Flickr 0 
Tagged 0 



17.- (.Cuantos horas al dia dedica para navegar en redes sociales? 

Mas de 3 Horas 0 
De 1 a 3 Horas 0 
Menos de 1 Hora 0 
Cast ninguna 0 

18.- De las siguientes actiVIdades selecciona a las que dedicas menos tiempo desde que 

usas redes sociales. Respuesta multiple 

Ver Ia televtsi6n 0 Estudiar 0 
leer 0 Dorm~r 0 
Escuchar Ia radio 0 Hacer deporte 0 
Otros 
(Espectfique) 

19.- (.Por que medto accede a las pagmas de redes soctales? 

Teh~fonos m6vtles 
0 Palm 0 

laptops 0 Tablets 0 
Computadoras de escritorio 0 MP3 0 
Consola de video juegos 0 

20.- Callfique de 1 a 5 (siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante) los 
siguientes aspectos dentro del uso de las redes soclales. 

Criterio Calificaci6n 

1 Fac1 •dad de acceso a 1nformacton actual y 
nottctas 

2 Conocer personas, y reencontrarse con 
aquellos que tenia anos sin ver 

3 Oportunidad de hacer contactos comerciales 

4 Crear un perfil ce caracter profes•ona, I 
s Por diverst6n, pasattempo 



Anexo 4 

Guia-Focus Group 



1., Cuales fueron los facto res mas importantes que hicieron que se decidieran por 

estudiar Ia carrera de lngenieria en Marketing? 

Factores comunicacionales de Ia carrera 

l,Cuando ustedes estaban en el Colegio uecuerdan alguna informacion de Ia 

carrera? 

l,Por que medio escucharon estos anuncios? 

(.,Que eventos de Ia carrera ustedes recuerdan haber escuchado? 

(.,Ustedes vinieron a preguntar en grupo a Ia Unwersidad? 

l,Con quien vino? ~.,con amigos? l,EIIos tambien estaban interesados? 1.,Se 

inscrib1eron tambien en el Pre? 

(., Cuales son las expectativas que tiene en Ia carrera de lngen1eria en Marketing? 

Cierre del grupo focal-agradecer 



ANEXO 5 

Malia-Carrera de lngenierfa en Marketing y 

Negociaci6n Comercial 

Universidad Estatal de Guayaquil 
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ANEXO 6 

Malia-Carrera de lngenieria en Marketing 

Universidad Laica 



PRJ MER ANO 

1 Fundame'~tOS del ~arlcet.ng 

2. • Contabolldad Basoca 

3 • Matematicas 

4 • Estadistoca I 

S.• Comportamoento Humano 

6.· Tecnocas de lnvestOQac.On 

7 • Estolistoca de Lengua)e 

Semln•rlo: 

Ventas 

H6dulos: 

Ingles 1 

Comoutaoon I 

TERCER ANO 

1 . · Admlnostraci6n de Marketing 

2 • MocroEcononia 

3. · Matematocas Fina'IC•er~s 

4 • Adm.ntStrao6n de Recursos 
Humanos 
5 .. Pubfoc:tdad y I" tO lOS 

6. • lnvestOQaco6n de Mercado II 

7. • Admonostrac:6n de Ve nta s II 

S.mln• rlo : 

Politoca de Preoos 

H6dulos : 

Ing les 111 

Computacion Ill 

SEGUNDO ANO 

1. • O.•ecco.>n de ~arlcetong 

2. • Contabohdad de Costos y Presuouestos 

3.· Estadlstoca II 

4 .· Admon•strao6n de Emoresas 

5.· Comportamoento del Consumodor 

6. · lnvestogac:o6n de Mercado I 

7.· Admonostraco6n de Ventas I 

MOdulos: 

lng,es 11 

Com outaco6n II 

CU ARTO ANO 

1.· Marketong Estrategico 

2 • Levosllco6n Comtraal 

3 · Formulacoon de Proyectos 

4 . • Anahsos Fonancoero 

5 · Market.ng de hentos y Relaoones 
Puboocas 
6. • Trade Maricetonv 

7 • Gerencoa de Colldod 

M6dulos : 

Ingles IV 

Compu tacl6n IV 

QUINTO ANO 

1. • Gerenc.a de .. arxet•"9 

2 .• Ev•luaco6n y Gerencoa de Proyectos 

3.· Aud 'to ria de Marlcetong y Servocoos 

4 • ,..ar<et.ng lnterncaoonal 

5 • MerchandiSing 

6 • Gertncll y Desarrollo de Productos 

7 • S•stemas ae lnforrnao6n Gerenoa , 
e·bussones 

S.m ln• rlo: 

Mecanosmos Gerenc~~les 

H6dulo: 

I"QieS V 

Fuente: Universod&d Laoca 
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Malia-Carrera de lngenieria en 

Marketing Gerencial 

Universidad Santa Marfa 
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ANEXO 10 

Malia-Carrera de lngenierla en 

Marketing 

Universidad Cat61ica de Santiago de 

Guayaquil 
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""'*'""Ul).IUJY)(._A,tO.......ot. .... '"""'""' .. .,. ,.._, .. .....,." 

Primer clclo 

Matt<ef,;;Q 
Admlnlstrac16n 
Matemaheea 1 
Contlbolodad I 
Teoloola I 
Idiom a 
TOTAL DE CR£01TOS 

Segundo Cicio 

AdmtnlstraciOn del M;rtebno 
MartcelinQ do Ser\tclos 
Marketing Personal (Optahw 
Comi>Oitamlonto Oroatlll aclonal 
Mutemi\!lcas 11 

Contabllldad 11 
TeoiOQia 11 
TOTAL DE CREOITOS 

Tercer clclo 

,T6ctlcu promoelonales 
v metehandtslnQ 
Metodos de O.rec:ci6n y 
Management 
MatematteaS Fll\anc:teriS 
EstadtSitca I 
Oisello Gnlftco 

Entomo Econ6rnteo 
PC 
TOTAL DE CREOITOS 

Cut r10 CICIO 

MartcetiMV Comunocact6n Potdtca 
Canales v Trade matt<etlng 
Venta al Oetalla 
Anbllsls Flnancle<o 
Estadisttca II 
E-BusiMn 
Creocl6n de Productos Publicltarlos 
TOTAL DE CREDIT OS 

<tC 
<tC 
4C 
4C 
3C 

• c 
23 c 

4C 
4C 
3C 
3C 
4C 

4C 
3C 
25 c 

•c 

4 C 
3C 

•c 
• c 

3C 
3C 
25 c 

3C 
4 C 
4C 
3C 
4C 
3C 
4C 
25 c 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
Carrera de lngenier fa en Marketing 

Malia 4 

Quinto clclo 
Antecesora 

Martcehno Social 3C 
FoonUiacl6n de Proveclos • c 
Stmutacl6n v Muestreo 4 C 
ComDOit.ruento del Consumtdor 3C 
E\o81uacl6n de l)roductos Publlcttanos 4 C 
Ne00clacl6n A\81\Zad~ 4 C 

Estuc:t•os Contemocrineos 3C 
TOTAL DE C~OITOS 25C . 

Anteeuora Sexto Cicio 
Markehno 
Marke!lnq Martce!lno Estratealco 4C 

O.reccl6n ~stn~liOlca dt Vantas 4 
Adminostracl6n Mtdlos 4 C 
Matema!leas I An611sis v Ewluacl6n do Provoctos 4 C 

Contab;lldad I 1nwst•aac16n de Mercodos 4 C 

TeoiOQia I Responsabilldad Soclol Empresorial 
Ootatl..olll 3C 

TOTAL DE C~totTOS 23 c 

Anteeesora s•ptimo clclo 

F11180ZIS pata MatltlthOQ 3C 
Comportamiento Banchmat1tlna· 4C 

Oroantzacoonal enandino ~c 

Matemattcas 1 MatlteltOO lntemactonlll 3C 
RetnQenoena en 100tas 4 C 
Mathb-na de E14nl0s v Relaoonea P\ibltcas 4C 

£ ttea ADIICllda 3C 
'I'_OTAL 01: C~TOS 25 c 

Octavo clelo 

Antecesora MartcetiOO Tl.rishco 3C 
Markettno R .. aGJOnal ~c 

Gerencla v DesarrollO de Pnoductos 4C 
Ge<encla de Marltelloo- 4C 

Contabdidad A Martcetlno de Exi>Oitacl6n JC 
Estadistica I Pl-ac16n Ealrat6o•ca 3C 

Martcetlna do ser\tclos ftnancleros 3C 
Oisern> GraAco TOTAL DE CRtOITOS 24C 

Fuente: Carrera de lng. en Marketlng-UCSG 

1 
Antecesora 

Analrsls Flnanciero 
Estac:hsttCa I 

Creacl6n de Prodllctos Publlcit-'os 

Antecesora 

Negoetact6n A\01\zada 
Ewluacl6n de productos Publlcita~oa 
Foonulaci6n de Provectos 
Simulac16n y Muestreo I Comp. del 
consumldor 

Mantetlng Social 

Anteeesora 

lnwstigacl6n de Mercados 
ManteLng Estr11t6Qico 

Oireccl6n Estratt\olca de Ventas 

Responsablidad Social Em~nsanal 
Optatne H) 

Antecuora 

Benctlmantina 
Brandtng 
Martcellng lntemaclonal 

-----------


