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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto busca investigar el comportamiento que presentan
los jovenes frente a la decision de escoger su carrera profesional, asi como
también de que manera influyen en ésta decision los comentarios de amigos,
familiares o conocidos; las actividades que se generan de la propia experiencia y
las redes sociales/internet.

Es asi que se realizé una investigacion en base a los conceptos del
marketing, donde se encontré que los jovenes atraviesan por cinco etapas en su
proceso de compra: Reconocimiento de la Necesidad, Busqueda de informacion,
Evaluacion de Alternativas, Decision de Compra y Conducta 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, Inflacién, PIB Percéapita, Situacién

Politica, Cultural, entre otros.

Se analizé también la competencia directa de la Universidad Catdlica en
lo relacionado a carreras de Marketing en las Universidades de Guayaquil, se
encontré a la Universidad Espiritu Santo (UEES), Universidad de Guayaquil
(Estatal), Universidad Vicente Rocafuerte (Laica), Universidad Santa Maria,
Escuela Superior Politécnica del Litoral (Espol) y Universidad Ecotec.

Para poder encontrar una mejor recoleccién de datos, se realizd una
investigacion de mercados cuantitativa y cualitativa; en lo relacionado a la
investigacion cualitativa la herramienta utilizada fue el focus group el cual se
realizé escogiendo de manera aleatorioc 16 alumnos los cuales fueron dividides
en dos grupos; ahora bien dentro de la investigacion cuantitativa se utilizé el
cuestionario el cual fue desarrollo con la particion de los 88 alumnos inscritos en
el curso de admision de |a carrera de Ingenieria en marketing de la Universidad
Catolica, 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 investigacion de
mercados, en el capitulo tres, se analizaron e interpretd los resultados

encontrados, aplicando los conceptos enunciados en el marco tedérico.



Ademas se describié cuan efectivo son los comentarios recibidos por
familiares, amigos (boca a boca), asi como también la efectividades de las
actividades realizadas por la Carrera o por la Universidad y la efectividades e la
comunicacién online en cuanto a Redes Sociales/Internet se refiere.



A. INTRODUCCION
a. TITULO DEL PROYECTO

Comportamiento de Compra del estudiante del curso de Admision de Inviemo
2012 de la Carrera de Ingenieria en Marketing y la influencia de las Redes
Sociales/ Internet, el Boca a Boca y las Actividades de |la Propia experiencia para
escoger su carrera profesional.

b. JUSTIFICACION

El marketing pretende ayudar a las compadias a lograr que sus marcas
rescaten la lealtad de sus clientes colocando su marca en la mente del
consumidor como su preferida. Frente a la confusion que genera demasiadas
opciones de productos y servicios que cada vez son mas parecidos, y sumada a
la inseguridad que genera la toma de decisiones en esas circunstancias, las
marcas pueden convertirse en un elemento de confiabilidad para el consumidor
por los atributos y valores que posean los productos.

Los consumidores frente a la opcion de tantos productos, al tener que
optar por alguno, recurren a la confianza que generan las marcas con
reconocimiento publico.

La aplicacion del marketing puede generar un incremento en la capacdad
competitiva de productos, servicios y profesionales; incluso en la actualidad se
trata también de construir marcas ciudad y pais. En ese sentido es de utilidad
para los pequefios, medianos y grandes empresarios incluso para quienes se
desempenan en el sector publico pues todos ellos tienen el denominador comun
de satisfacer necesidades humanas a través de sus ofertas en el mercado.

Es asi como el presente trabajo busca encontrar cual es el
comportamiento que tienen los jovenes hoy en dia para elegir un servicio o
producto determinado, en este caso qué universidad elegir y cual carrera
profesional optar.

El presente estudio serd analizado bajo la figura de los conceptes
especificos del marketing, aplicados a diferentes empresas, instituciones,
organizaciones incluso a centros educativos.



El problema que tienen muchas empresas en la actualidad, es no querer
invertir en investigacion, lo cual es sumamente importante, ya que conocer el
comportamiento de compra de los clientes contribuye a generar estrategias de
satisfaccion y fidelizacion para la empresa.

c. CONTRIBUCION POTENCIAL DEL ESTUDIO

Una vez realizada la investigacion sobre el comportamiento que tienen
los jovenes frente a la eleccion de su carrera profesional, se podra identificar la
efectividad de la comunicacion en internet, la aceptacion y crecimiento que estan
teniendo las redes sociales en los jovenes. Asi como también la influencia de las
experiencias o creencias de otras personas (boca a boca).

De esta manera se podra identificar qué medio puede ser mas efectivo
para llegar a los jovenes y asi evitar inversones que puedan generar un gasto en
comunicacion mal empleada o en medios de comunicacion poco efectivo y
costosos.

d. ANTECEDENTES

Cada vez son mas los centros de educacion superior que ofertan
variadas y novedosas carreras, muchas de las universidades nuevas han
empleado estrategias de marketing con la finalidad de obtener e incrementar el
numero de estudiantes.

Seria interesante conocer lo que motivd al estudiante a escoger
determinada Universidad y carrera profesional; su comportamiento de compra y
decisiéon, cuan importante puede ser para él una carrera profesional y el
desarrollo de la misma, si la escogieron por gusto y preferencias o por
recomendacion.

Como sabemos existen jovenes que son seguros de si mismos, de lo que
quieren y prefieren y basta con buscar informacién para optar por deteminado
servicio, pero por el contrario existen otros, que aun son influenciados por sus
padres, familiares o amigos cercanos, que pueden jugar un papel importante en
la toma de decisiones de cada uno de ellos.



Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
Guayaquil alcanzé una tasa de desempleo del 59% en diciembre de 2011,
registrandose en este estudio como la ciudad con mayor desempleo, seguida
de Machala 4,6%, la 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 requisitos que se
deben cumplir para ingresar en las organizaciones como tener titulo universitario
o0 estar estudiando una carrera profesional, incluso en algunas hay limite en la
edad de los postulantes.

Es por esto que los estudios superiores representan un componente
fundamental en la formacién y el desarrollo profesional de cada individuo,
quiénes deben desafiar a la competitividad y exigencia de esta sociedad.

Actualmente la competencia ce la Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil, en cuanto a pregrado se refiere, son: Universidades Espiritu  Santo,
Espol, Santa Maria, Universidad de Guayaquil, UTPL entre otras, quienes
ofrecen carreras ademas de tradicionales, modemas o actuales en una categoria
muy competitiva, algunas de ellas cuentan con infraestructura lujosa, tecnologia
actualizada, convenios con Universidades extranjeras, etc.; debido a esto cada

vez se vuelve mas competitivo la oferta de carreras universitarias.

e. PROBLEMATICA

No existe una comprension apropiada del proceso por el cual atraviesan
los jovenes en la actualidad para escoger su carrera profesional y que papel
juegan las redes sociales /internet, lcs comentarios boca a boca y la propia
experiencia dentro de este proceso.

f. OBJETIVOS
i. Objetivo General

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

la decision final de consumo asi como también qué influencia tienen las redes
sociales/internet, el boca a boca y las actividades de la propia experiencia.



ii. Objetivos Especificos

* Identificar las etapas del proceso de compra de los estudiantes.

= Examinar los factores influyentes o motivadores para el proceso de decisién
de compra.

* |dentificar y describir la efectividad de las redes sociales/internet.

= |dentificar y describir la efectividad del boca a boca.

* I|dentificar y describir la efectividad de las actividades de la propia experiencia.

= |dentificar 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 éste para establecer estrategias de
fidelizacidn, lanzamientos de productos o servicios nuevos, investigaciones de
mercados, etc.; pero si bien es cierto hay personas que confunden al marketing
con las ventas, promociones o publicidad por ejemplo, pero es importante
mencionar que las anteriormente mencionadas forman parte de hacer

marketing.

El marketing trata de mantener una relacién a largo plazo con el cliente y
satisfacer sus necesidades, la aplicacion de este ha logrado éxito 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
personal’, donde no solo esta presente en personajes de farandula, sino que

hasta en la politica que dia a dia tiene mas auge mundial.
Podemos citar algunos conceptos de marketing de autores reconocidos:
“Es el proceso social y administrativo por el que individuos y grupos

obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros” (Kotler & Armstrong, 1998).

1Es un plan de marketing porque (rata de una venla, de la mas importante: la de ti mismo, Venta, por cierto,
que no termina nunca., José Maria Acosta Vera (2006).
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“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverios y
distribuirlos a los mercados metas, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion” (William Stanton, 2004, pag. 7).

“El marketing es el proceso de determinar si existe una oportunidad de
mercado, disefar un paquete de valor para satisfacerla, comunicario con éxito a
su mercado meta y auditar los resultados obtenidos” (Correa Macias, 2003).

Dvoskin (2004) indica que el marketing es una disciplina que tiene un
orden interno y un grado de automatizacion cuyo fin es conocer al cliente y sus
necesidades para encontrar la manera de satisfacerlas. Se cuenta con
herramientas que le son correctas, como la segmentacién de mercado, la
investigacion de mercado, los estudios de la conducta del consumidor, el anélisis
del coste que implica para el ciente satisfacer sus necesidades, la determinacién
del territorio de convenienca de adquisicion y la informaciéon que se construye
entre la organizacion que ofrece un satisfactor y el potencial receptor de dicho
satisfactor.

Marketing es una técnica corporativa que consiste en colocar un
producto o servicio en un tiempo, forma y precio por el o los canales apropiados
de comercializacion para cubrir las necesidades de los consumidores que
existen y no se crean. (Guiu, 2008)

Entonces, marketing es aquella herramienta que busca satisfacer las
necesidades de un mercado y en E;oniunto con las funciones de cada empresa
llegar a influir en las mentes de los consumidores para obtener la compra y
formar relaciones a largo plazo con sus clientes.

Pero ademas de analzar los conceptos de marketing también 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.



Segun (Philip Kotler, 2003) “existen cinco roles que la gente podria
desempefiar en un decision de compra’, un iniciar que es la primera persona que
sugiere comprar el producto o servicio, un influidor que es la persona cuya
opinion influye en la decision de compra; un decisor quien es el que decide si
comprar 0 no, un comprador quien es el que efectia la compra, y por Gltimo 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 intervenaén 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 la
disonancia y conducta de compra habitual.

Grafico Ne 1: Tipos de Compra

Alto Compromiso Bajo Compromiso

Diferencias

Conducta de compra de
significativas entre _
busqueda de variedad
marcas
Comportamiento de )
Pocas diferencias Comportamiento
compra que reduce la -
entre marcas habitual de compra
disonancia

Fuente: Philip Kotler, Direccion de Marketing

-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 desarrolia
actitudes hacia él y finalmente toma una deasion meditada.

-Conducta de compra que busca variedad, Se presenta cuando el comprador
cambia de marca por buscar variedad, mas que por insatisfaccion, el comprador
tiene ciertas creencias acerca del producto, escoge una marca sin evaluarla
mucho, y evalta el producto durante el consumo.

'



-Conducta de compra que reduce la disonancia, Se presenta cuando la
compra es cara, poco frecuente y arriesgada; el comprador indaga en varios
establecimientos, pero compra con relativa rapidez; luego experimenta
disonancia, ero se mantiene alerta a informaciéon que apoye la decisién de
compra.

-Conducta de compra habitual, Se presenta cuando el producto es de bajo
costo y se compra con frecuencia; los compradores no siguen la sucesién normal
de creencia actitud y conducta, sino que toman decisiones con base en lo
conocido de la marca.

Ademas Kotler menciona que existen cinco etapas del proceso de
decisién de compra: Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de informacién,
Evaluacion de alternativas, Decision de compra y Conducta posterior a la

compra:

1. Reconocimiento de la necesidad: en esta etapa el consumidor reconoce la
necesidad que tiene, puede estar ligada a factores internos como tener hambre o

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

2. Basqueda de informacion: Una vez identificada la necesidad, el consumidor
empezara a buscar informacion, el autor describe dos tipos de estados por los
cuales atraviesa una persona, atencion intensificada, aqui el consumidor se
muestra mas receptivo a la informacion de ciertos productos el otro estado es la
busqueda activa de informacién a través de internet, visita tiendas o consulta

amigos.
El autor también clasifica las fuentes de informacién como:

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

Fuentes comerciales: vendedores, presentaciones, exhibiciones, etc.

Fuentes publicas: medios de comunicacién, medios estatales, organizaciones
de consumidores.

Fuentes de experiencia: examinar y usar el producto.

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

cantidad de informacién producto de la etapa anterior, empieza a identificar las

Vi



diferentes alternativas que le presenta el mercado para optar por la que mas
ventajas le presente y satisfacer asi su necesidad.

4. Decision de compra: Durante la fase de evaluacion, los consumidores se
forman preferencias entre las diferentes marcas que integran el conjunto de
eleccion, asi como también pueden formarse intenciones de compra para
adquirir su marca favorita; ahora bien cuando se genera una intencién de compra
los consumidores toman 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 crédito).

Existente compras que se realizan a diario, las cuales suponen menos
decisiones y deliberacion, como comprar arroz, los consumidores no piensas
sobre un vendedor o la forma de pago, o que dia de la semana es mas cémodo

para ellos.

5. Conducta pos compra: Finalmente el consumidor compara los beneficios
recibidos por el producto o servicio con sus expectativas iniciales, de tal manera
que tendra satisfaccion o experimentara insatisfaccion; mientras mas satisfecho
quede el consumidor mayores son las probabilidades de volver a usar el
producto.

Modelo de Valor esperado

Para Philip Kotler y Kevin Lane Keller “los consumidores se formarn
actitudes (juicios, preferencias) hacia las diferentes marcar mediante un
procedimiento de evaluacion de atributos. Estos desarrollan un conjunto de
creencias sobre como presentar las marcas los diferentes atributos; El modelo
de valor esperado afirma que los consumidores evaluan productos y servicios
combinando sus creencias sobre las marcas positivas o negativas por orden de
importancia.”

Por ejemplo imaginemos que Camila esta por comprarse un celular
nuevo, y ha recopilado varia informacion sobre las marcas existentes en el
mercado, en la etapa de evaluacion limité su eleccién 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 la eleccion seria mucho mas facil para
Camila, sin embargo en la realidad aquello no resulta tan facil que se diga, en la
practica una marca es mejor que otra en un determinado atributo y tiene un
menor desempefio en un atributo dferente. La tabla adjunta muestra las
calificaciones (entre 1 y 10) sobre el desempefo en atributos considerados

como importantes por Camila.

Atributos
Marcas de Celulares | Precio | Tecnologia | Funcionalidad
Marca A 8 7 7
Marca B 6 8 9
Marca C 3 6 T
Marca D 4 9 4

Si para Camila el precio fuese el factor primordial deberia comprar la
marca A; si por lo contrario su factor critico de decisién fuera por la Tecnologia
deberia comprar la marca D y si fuera la funcionalidad la marca B seria la
escogida.

Si se conociera la importancia de cada uno de estos afributos podriamos
saber con mayor seguridad cual de las marcas seria la 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. Imaginerﬁos que Camila califica la importancia de los atributos

de la siguiente manera:

Atributo Importancia
Precio 10
Modelos 40
Funciones 50
Total 100




Una vez calificado el peso de los atributos para Camila y segun el
modelo de valor esperado, se tendria que realizar una ponderaciéon de la
importancia de los atributos:

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

Tomando en consideracién el modelo de valor esperado podremos decir
que Camila escogeria la Marca B al ser la que mejor cumple con sus creencias

respecto a los atributos y su importancia.
Marketing de sentimientos o emocional

Para (Olamendi, 2010) las tendencias actuales del Marketing intentan
atraer al cliente desde el plano emocional, superando a la légica racional. Como
ha quedado demostrado en multiples casos, las nuevas experiendas
sentimentales con la ayuda de una estudiada comercializacién de las emociones

venden mas que el mismo producto.

Manifiesta ademas que el ser humano es un ser emocional dominado por
sus sentimientos y emociones, mas gue por razones. Asi, manejando estas
emociones podemos lograr que un individuo asocie el consumo de un producto
determinado con el agrado y la satisfaccion.

Esto es muy importante en “en tiempos de crisis, las marcas tienen la mision de

darle alegria al consumidor, de acompanario”.

“Los productos del futuro tendran que llamar a nuestros corazones, no a
nuestras mentes” (Olamendi, 2010).

La diferencia emocional

s Marketing transaccional: “Tengo un producto, ;A quién se lo vendo?”
 Marketing relacional: “Tengo un cliente, ;Cémo y que le vendo?”

+ Marketing emocional: “Tengo un cliente, ¢ Cémo puedo ayudarle?”
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Un ejemplo del marketing de sentimientos son los cafés Hadgen-Dazs en
Europa y Asia, en sus puntos de ventas, sus escenarios estan disefiados de tal
manera que los clientes experimenten el deleite de un helado de primera calidad
y goces de amor romantico; en Asia, Hadgen-Dazs ofrece una linea de tartas
con temas romanticos 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 la mano, ademas en su
sitio web, ofrece un mundo de experiencias de satisfacciéon, Lo que Haéagen-
Dazs ha hecho es un marketing en pro de los sentimientos romanticos.

Otro ejemplo es la marca de sopas Campbell's que durante muchos afics
en sus producciones publicitarias se muestra relacionado con situaciones
afectivas, como la infancia o la familia.

Marketing Relacional

Segun Garcia, (2007) el marketing relacional tiene como objetivo
extender la lealtad, a fin de acrecentar el valor de cada usuario a largo plazo en
su organizacion. Por tanto, la fidelidad es el indicador del trabajo del marketing
relacional de la agrupacion.

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 companias que directa o indirectamente obtendrian influir en el éxito de
las acciones de marketing de la organizacion.

El marketing relacional tiene por objeto constituir relaciones mutuamente
satisfactorias y de extenso plazo, con los consumidores, proveedores,
distribuidores y otros beneficiarios de marketing con el fin de conservar y
aumentar el negocio. El marketing relacional pretende crear fuertes relaciones
econémicas, tecnolégicas y sociales entre las diferentes partes. (Kotler & Keller
2009)

Segun Alvarez, (2005), el marketing relacional se podria puntualizar como
el conjunto de tacticas llevadas a cabo por la compafiia con el fin de constituir

relaciones lucrativas estrechas con los compradores. Estas estrategias
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constarian en la oferta de los productos o los servicios que méas se ajusten a las
necesidades y las perspectivas de esos clientes, obteniendo su satisfaccién, una
actitud propicia de ganancia e incluso el desinterés de las ofertas de la
competencia.

Entonces el objetivo principal del marketing relacional es la construccién
de relaciones fuertes, sélidas 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 interés por los servicios o productos de la competencia.

Servicio

“En términos simples los servicios son acciones, procesos Y
ejecuciones. Dicho de otra manera, el servicio cobra significado para el cliente a
través de las actividades de andlisis 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 consumo o de servicios, ya que la satisfaccion de todos los clientes,

proveedores es vital para el crecimiento y desarrollo del negocio.

El cliente

Segun Bastos 2006 define al cliente como la persona que alcanza un
bien o un servicio para uso propio o ajeno a cambio de un costo definido por la
companfia y aprobado sccialmente.

De acuerdo a la pagina www.publicidad-y-marketing.com se tiene varios
tipos de clientes:
Cliente Potencial: Persona que tiene la capacidad de adquirir o usar un

producto o servicio.

Clientes Objetivo: Son las personas o parte del mercado que las
companias se marcan como objetivo y para el que han deliberado y puesto en
marcha el proceso de marketing. También llamado Target.

X



Percepcion del cliente

Para Philip Kotler y Gary Armstrongm la percepcion es el proceso por el
que las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacién para
formarse una imagen inteligible del mundo.

Segun (Agueda, Consuegra, Milan, & Molina, 2002). “Todo esto se deriva
de las percepciones que son las interpretaciones de los estimulos que reciben
por medio 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 menciona (Agueda, Consuegra, Milan, & Molina, 2002). “es el conjunto de
valores, ideas, actitudes y simbolos que adoptan los individuos para
comunicarse, interpretar e interactuar como miembros de una sociedad”. (pp.
81).

Por lo que, cada cliente tendra su forma de obtencion o adquisicion de
productos, que dependera de factores tanto internos como externos, el tipc de
producto o servicio, la forma y lugar de adquisicion.

Actualmente no se venden productos ni servicios, sino conceptos
relacionados a las motivaciones de compra. Cada necesidad da parte a una
estimulacion o impulso de compra. La persona, cuando compra, se dispone a
cancelar un precio para satisfacer su necesidad, y esta es un estado de falta que
induce a una resistencia y finaimente a la toma de una decision.

Satisfaccion del cliente

Segun Charles W. Lamb, (2006) la satisfaccion del cliente es la
evaluacion que hace de un bien o servicio en términos de si ha cumplido sus
necesidades y expectativas.

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de
animo de una persona como consecuencia de comparar el rendimiento
apreciado de un producto o servicio con sus expectativas.
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Marketing Boca a Boca

Seglin Rosen (2001) la mayor parte del marketing de hoy en dia
continta centrandose en la forma de utilizar la publicidad y demas herramientas
para influir en cada cliente en forma individual, olvidando que la compra de
muchos productos es parte de un proceso social.

El marketing de rumores intenta reunir voluntarios para probar
productos y marcas, luego confia en que hablen con otras personas de sus
experiencias con el producto. (Lederman Max, 2008).

Se entiende que este tipo de intercambio de informacion es conocido
como rumor o juicios de valor sobre determinadas marcas, productos o servicios
que conectan a los clientes entre si.

Un buen ejemplo de Marketing Boca a Boca es el sitio web
Amazon.com, donde el socio de ventas es recompensado con un bono por
cumplimiento de metas, ademas en la pagina web existe una fuerte motivacion
para que las personas que la visitan adquieran cosas para uso personal o
regalos de todas clases y variedad para todos sus familiares o amigos; también
incluyen un cupon de descuento en sus productos por cada libro enviado.

Marketing Viral

Segun Jauregui (2003). Internet ha llegado para revolucionar al mundo y
la excepcién no es la mercadotecnia, sin 'duda. antes de Internet cualquier
estudio de mercado podia realizarse minuciosamente, los investigadores se
daban tiempos de holgura para la investigacion y lanzamiento de ciertos
productos. Hoy por hoy la volatilidad de la tecnologia ha obligado al mundo a
ponerse a la vanguardia y aprovechar dicha tecnologia.

“El marketing viral se aprovecha de la gran ventaja que ofrece Internet
de facilitar al maximo la comunicacion de cada uno con todo el resto de
conocidos con un simple clic” (Alet Josep, 2007).

Cada dia la tecnologia ocupa mas espacio en la vida de las personas,
un ejemplo claro de esto es la conversacion, en la actualidad ésta se produce en
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dos vias, una con los amigos o familiares durante una velada y la otra en el chat
que tenemos en celular, ambas la realizamos al mismo tiempo, y en el mismo

lugar.

Investigacion de mercados

Segun Malhotra 2004 la investigacion de mercados es |a identificaciéon,
provision, analisis, expansién, adaptacion sistematica y objetivo de la
informacién con el fin de perfeccionar la toma de disposiciones relacionada con
la caracterizacion y la solucion de las dificultades y las oportunidades de
marketing.

Segun Philip Kotler se define a la investigacion de mercados como el
esquema metodico, recoleccion, analisis y exposicion de la informacion y
revelaciones notables para una circunstancia de mercadotecnia especifica a la
que se enfrenta la compania.

Segun Peter D. Bennet, la investigacion de mercados detalla la
informacion solicitada para afrontar estos problemas; sefala el procedimiento
para la recolecciéon de informacion; dirige y establece el proceso de cogida de
informacién, estudia los resultados e informa sobre las manifestaciones y sus
implicaciones.

"La investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo
para el desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de toma de
decisiones por parte de la gerencia de marketing” (T. Kinnear y J. Taylor, 1993:6)

Tipos de Investigacion
1. Investigacion Cualitativa

La metodologia cualitativa, como lo indica su denominacion, tiene como
objetivo la descripcion de las cualidades de un fenémeno. Busca un concepto
que pueda abarcar una parte de la realidad. 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 investigacion cualitativa permite conocer a fondo las motivaciones
de la compra de los consumidores”. (Rafael Ordozgoiti de la Rica, Ignacio Pérez
Jiménez).

Segun Carl McDaniel y Roger H. Gates, la investigacién de mercados
cualitativa es un término que se utiliza para referirse a una investigacion cuyos
descubrimientos no estan sujetos a una cuantficacion o a un analisis
cuantitativo.

El propésito de la investigacion cualitativa es conocer cuales son las
motivaciones mas profundas del consumidor respecto al producto; gracias a ella
podemos entender la manera en que éste percibe las cosas, .cuales son sus
intereses, sus sentimientos, pensamientos, etc. (Correa Macias, 2012)

Se utiliza cuando queremos obtener mayor profundidad en las respuestas
pues en general existe una relacién mas larga y flexible con la persona de la cual
queremos obtener informacion. Mientras mas larga y flexible sea esta relacion se
supone que los consumidores podran proyectar de mejor manera sus
emociones, necesidades y motivos; es de mencionar que la mayoria de las
técnicas de este tipo de investigacion fueron utilizadas inicialmente en el campo
de la sicologia. (Correa Macias, 2012)

El Focus Group

Son también llamados grupos focales o grupos de enfoque; es una
técnica de recoleccidon de datos utilizada en las investigaciones de mercado con
el fin de obtener informacién acerca de la opinion de los usuarios sobre
determinado producto o servicio existente.

También son usados para conocer la percepcion de las personas sobre
alglin tema en particular o conocer el nivel de aceptacion de algun producto no
existente y que se desee lanzar a al mercado.

Se trata de una entrevista grupal, en donde todos los participantes se
encuentran en un mismo lugar y momento, explicando sus opiniones y creencias;
en la mayoria de los casos 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 reunién de un grupo de
individuos seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la
experiencia personal, una temética o hecho social que es objeto de
investigacion”.

Robert Merton, en su articulo "La entrevista focalizada" define los
parametros para el desarrollo de grupos focales: "Hay que asegurar que los
participantes tengan una experienca especifica u opinién sobre la tematica o
hecho de investigacion; requiere de un guion que reuna los principales tépicos a
desarrollar — hipétesis o caracterizaciones - y que la experiencia subjetiva de los

participantes sea explorada con relacién a las hipétesis investigativas”.

2. Investigacion Cuantitativa

Basicamente la investigacion de mercados cuantitativa busca abarcar a
un numero apropiado de personas para la investigacion; para lograrlo se basa en
lo que se conoce como muestreo. Su herramienta mas conocida es la 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)

Investigacion por encuestas

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, |a investigacion por encuesta es la
obtencién de datos primarios mediante preguntas a las personas acerca de sus

conocimientos, actitudes, preferencias y comportamiento de compra.

Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout dicen: "El 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 la mente del prospecto. Esto es, emplazas el producto en la

mente del prospecto”.
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Segun el sitio web www.editorialvertice.com el posicionamiento es el
conjunto de atributos, reales o imaginarios, existentes o posibles, donde la
empresa puede escoger la asociacion mas adecuada para su marca y de esta
forma describir una posicion que desea que ocupe el producto en la mente del
consumidor.

“Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de
modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta. El
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la 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 lugar determinado en

la mente del consumidor o del cliente.
Redes Sociales

Son sitios web que ofrecen servicios y funcionalidades de comunicacién
para mantener en contacto a los usuarios de la 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 la conectividad entre

los diversos usuarios de la red.

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

los medios: marketingdirecto.com:

Son redes de relaciones personales, también llamadas comunidades,
que proporcionan sociabilidad, apoyo, informacién y un sentido de pertenencia e

identidad social.

-Son grupos de personas con algunos intereses similares, que se

comunican a través de proyectos.
‘Existe un cierto sentido de pertenencia a ungrupo con una cultura

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

de confianza.

XVII



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

Método

Se aplicara la investigacion de mercados de manera complementaria, es
decir se aplica en primer lugar, de forma secuencial la investigacion de mercados

cualitativa, y luego la investigacion de mercados cuantitativa.

Abordamos la parte cualitativa de la investigacion con la figura del focus

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

Muestra

En lo relacionado a la investigacion cualitativa se escogera de manera

aleatoria 16 alumnos para realizar 2 focus group.

En lo que tiene que ver.con la investigacion cuantitativa, las encuestas se .
realizaran a la total de alumnos matriculados en el curso de admisién de la
Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catélica.

Identificacion de fuentes y procedimientos de recoleccion de datos

La fuente principal de recoleccién de datos son los estudiantes del curso
de admisién de invierno 2012, por tratarse del objeto de estudio.

Técnica de recogida de datos
Tipos de Investigacién:
« Cualitativa, con el uso de la técnica de Focus Group.

« Cuantitativa, en base a encuesta.
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Instrumentos de recoleccion de datos:

* La encuesta (entrevista y cuestionario).

= Focus Group



1. Analisis de Situacion Actual
1.1. Andlisis del microentorno
1.1.1. Empresa: Resefa Historica

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, esta institucion de educacion
superior fue creada el 17 de mayo de 1962, a peticion de la junta pro universidad
Catolica que presidia Mons. César Antonio Mosquera Corral, arzobispo de
Guayaquil, el jurista Dr. Leonidas Ortega Moreira y el P. Joaquin Flor Vasconez
S.J., que fueron sus autoridades fundadoras, como Gran Canciller, primer rector
y consejero, respectivamente. E| presidente Constitucional de la Republica, Dr.
Carlos Julio Arosemena Monroy, mediante el respectivo Acuerdo Ejecutivo #
936, aprobé el estatuto, y el Ministerio de Educacion Publica autorizé su

funcionamiento por Resolucion #1158.(www.ingenieriaenmarketing.com)

Figura Ne 1

Fuente: hitp://mww2 . ucsg.edu.ec/



Carrera Ingenieria en Marketing

Figura Ne 2
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CARRERA DE INGENIERIA EN

MARKETING

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Fuente: http:/fwww2. ucsg.edu.ec/

La Carrera de Ingenieria en Marketing fue fundada en el 2003 y desde el
principio tuvo la acogida de un gran nimero de alumnos que buscaban ser los
pioneros en una nueva alternativa que iba a revolucionar el desempefio de las

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

Esta carrera ha sido disefiada 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 pequefias.(www.ingenieriaenmarketing.com)

1.1.2 Mision

= Formar estrategas y gestores de marketing dotados de espiritu innovador

que orienten a la empresa al mercado.
1.1.3 Visién

« Formar profesionales especializados en técnicas de gestion de marketing
integral para la toma de decisiones en un entorno competitivo.

» Ser un foro de opinion para el andlisis de nuevas tendendas y
acontecimientos dentro del mundo de los negocios.

= Consolidar una cultura de marketing en la 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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Campo de accién

El campo de accién contempla los elementos cientificos que fundamentan

la actuacién integral del Ingeniero en Marketing, para lo cual se requiere

dominar;

115

La interaccion de la empresa con el ambiente socio-cultural, tecnolégico,
econdmico, competitivo, politico y legal.

Los factores y condiciones que afectan el ambiente en la administracion
del marketing en forma de oportunidades o amenazas, y los mecanismos
de identificacion y respuesta.

El proceso del plan de marketing.

El desarrollo del marketing mix; es decir, en las estrategias de producto,
precios, distribucién y promociones.

El uso de los sistemas de informacién de marketing.

El proceso de planeacén en la administracion del marketing: analisis,
establecimiento de objetivos, formulacion de estrategias, decisiones
tacticas, implementacién y control del plan.

Los métodos para la investigacion 6ptima del mercado.

Los procedimientos para interpretar y analizar la informacién cuantitativa
y cualitativa.

El proceso de desarrollo de una organizacion enfocada a las necesidades
descubiertas.

Las técnicas de promocion y publicidad.

El control de la distribucion y logistica.

La implementacion de una cultura de calidad tanto en el servicio y en el
producto.

Los valores éticos enfocados a la aplicacion del marketing

Habilidades y Perfil del Graduado

El profesional poseera solidas destrezas cualitativas y cuantitativas junto

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

mejores decisiones integrales de marketing para crear un clima empresarial

competitivo y orientado al mercado.

1.1.6

Mercado de trabajo

El profesional estara en capacidad de desempefiarse como:
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= Gerente de marketing

» Gerente de producto o de marca Auditor de marketing
» Gerente de medios

= Investigador de mercados

» Gerente de desarrollo de productos

* Proveedor de servicios de marketing (outsourcing)

» Director de marketing estratégico

= Trade marketing manager

= Director de marketing directo

= Director de distribucién

Figura Ne 3

Fuente:http://www.ingenieriaenmarketing.com

1.1.7 Estructura Organizacional de la Carrera de Ingenieria en Marketing

La Carrera de Ingenieria en Marketing esta conformada por el
Director Fundador de la Carrera el Magister Servio Correa Macias, la
Coordinadora Académica, los Coordinadores de Area, las Asistentes

Académicas y el Asistente Financiero.

Se detalla a continuacién la Estructura Organizadonal de la Carrera
de Ingenieria en Marketing en el siguiente grafico:



Grafico N° 1: Estructura Organizacional

Director de la Carrera
Econ. Servio Correa Macias

Coordinadora Académica
Lcda. Patricia Torres Fuentes

Coordinadores de Area

Asistente Académica
Shirley Vera

Asistente Académica
Marcela Yagual

Asistente Académica
Erika Pacheco

Asistente Financiero
Luis Castro

Elaborado por. Aulora

Fuente: Carrera de Ingeniena en Markeitig

1.1.8 Productos

Dentro de la cartera de productos de Pregrado de la Universidad

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

entre ellas la Facultad de Ingenieria, la Facultad de Jurisprudenda, Facultad de

Filosofia, Letras y Ciencia de la Comunicacion, Facultad de Medicina, Facultad

de Ciencias Econémicas, Facultad de Especialidades Empresariales, Facultad

Técnica para el Desarrollo, Facultad de Artes y Humanidades y la Facultad de
Arquitectura; en las siguiente tabla se detalla las carreras universitarias que

posee cada Facultad de esta Universidad.



Tabla N° 1: Cartera de Productos UCSG-Pregrado

Ingenieria - Jurisprudencia

BH T
Ingeniaria an Sistamas g mw Narachn
Ingenieria Civil Trabajo Social

Orientacién y Terapia Familiar

Filosofia, Letras y Ciencias de la Comunicacion

Fducacidn da Piamilns
Psicologia Clinica
Psicologia Organizacional
Ciencias de la Comunicacidon

B2

Ciencias Médicas

Ciencias Econémicas

Enfermeria

Oduriluluyia

Nutricidn, Diatética y Fstética
Urgencias Médicas — Paramédico
Tearapia Fisica

r'":‘
LA

Gastidn Fmprasarial Intarmacinnal
Contadurfa Pablica

Carrara de Ingenisria an Fmprasas, Nual

Economia
Adininisti acion de Einpresas

Especialidades Empresariales

Ingenieria de Emprendedores EE ]
Huleleria y Tuiisimw

Camarcin y Finanzas Intemacinnalas

Ingenierfa en Administracién de Ventas

Ingeniaria en Marketing

Ingenierfa en Comercio Electronico

Técnica para el Desarrollo

Agronomia Ei-D

Ingenieria Electronica

Ingenieria en Telecomunicaciones
Ingenieria Agropecuaria

Ingenicria en Electromecdnica

Economia Agricola y Desarrollo Rural
Medicina Veterinaria y Zootecnia

Cadenas Agroalimentarias y Agronegocios

Artes y llumanidades

Arquitectura

Artes Audiovisual
Artes Multimedia
Lengua Inglesa
Artes Escénicas
Mdsica

Danza

ALY

o

Disefio de Interiores
Lhisefio del Haisaje

Gestidn Grifica Publicitaria
Ingenieria en Administracion de Proyectos de Construccién
Arquitectura

Elaborado por: Autora



1.2.  Analisis del Macroentorno
1.2.1 Aspectos Econdmicos
1.2.1.1. Evolucién del Producto Interno Bruto (PIB)

Grafico N° 2: Producto Interno Bruto (PIB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto es una herramienta que calcula, mide o
determina el total de bienes y servicios que un pais puede producir a lo largo de
un periodo de tiempo establecido.

En su estudio Tacsan (2007) nos menciona que “el producto interno
bruto” es la medida mas utilizada para la medicién de la produccién de un pais.
Implicitamente, es sinénimo de valor agregado, ya que esta conformado por la
suma del valor agregado de todos los sectores productivos del pais.

El PIB del pais, en el segundo trimestre del afio, registré un incremento
de 2.2% respecto al primer trimestre del 2011 (tt-1), alcanzando los 6,718
millones de US dolares (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 estda creciendo y favorece a las
empresas, aumentando sus ventas.



1.2.1.2. Inflacién

Grafico Ne 3: Inflacion acumulada 2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Banco Central del Ecuador

Generalmente se entiende por inflacion 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 inflacion implica por ende una pérdida 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 inflacién los precios de los bienes y servicios
crecen a una tasa superior a la de los salarios mensuales.

La inflacion es medida estadisticamente a través del Indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU).

El Indice de Precios de Consumo es el indicador mas utilizado de la
inflacion, dado que mide el costo de una cesta de mercado de bienes y servicios

de consumo.

Se puede analizar la inflacion del Ecuador en el Grafico Ne 3, e n el
periodo acumulado de enero a diciembre del afio 2010 se obtuvo 3.33% de
inflacion en los productos, a diferencia del afio 2011 el cual registré un
incremento a 5,41%, lo que puede provocar algun tipo de inestabilidad en el



pais ya que los precios de los productos o servicios han ido incrementandose y
los consumidores se ven afectados por este factor llevandolo por ende a la
empresa.

Segun cifras del INEC, la canasta basica se ubicé en 539,36 délares, en
relacion al ingreso familiar actual de 448 délares. La cobertura del costo de la
canasta basica es de 83,06%, el costo de la canasta vital, por su parte, llego a
385,28 dolares.

1.2.1.3. Ingreso Per capita

Grafico Ne 4: Producto Interno Bruto e ingreso Per capita

(Precios constantes de 2000)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Banco Central del Ecuador

Segun Banco Central del Ecuador (2011), en el afio 2010, el P.I.B per
capita se incremento6 en 2.12% (al pasar de USD 1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8
en 2010), resultado de la recuperacion de la crisis econémica mundial del afio
2009. El crecimiento del P.1.B en el 2010 fue de 3.58%.

La renta per capita, PIB per capita o ingreso per capita, es la relacién que
hay entre el PIB (producto interno bruto de un pais) y su cantidad de habitantes.

Para conseguirlo, hay que dividir el PIB de un pais entre la poblacién de éste.



1.2.2.Aspecto Socio-Cultural

Cerca de un millon de ecuatorianos son analfabetos. El VIl Censo de
Poblacién y VI de Vivienda 2010 determin6 que el 6,8% de personas de entre 15
y mas afios 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, la cifra de
analfabetismo fue del 11,7% y en el 2001 fue del 9%, segun el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC).

Figura Ne 4: Analfabetismo en el Ecuador
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En la figura Ne 4 se puede ver la distribucibn en porcentaje de
analfabetismo que tiene cada provincia del Ecuador, son personas entre los 15
afios de edad en adelante que no saben ni leer ni escribir. Para el 2010 esta

cifra disminuyé notablemente del 9% en el 2001 a 6.8%.
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El analfabetismo puede darse por diferentes causas tales como la poca
existencia de escuelas en zonas montanosas, la dificultad de salidas y accesos,
incluso padres que exigen trabajar sus hijos a temprana edad, etc.

Ahora bien, de acuerdo a la informacion detallada en la figura Ne 4 a nivel
de region en el pais, las provincias de la Sierra presentan en promedio el 9.08%
de analfabetos; las provincias de la 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, entré6 en vigencia segun Registro
Oficial No. 298 la Nueva Ley de Educacion Superior (LOES) y con ella varios
cambios y conflictos entre lo ejecutivo y muchos sectores de la sociedad y que
gira en torno a una dimension politica. Esto es quién y coémo ejerceréa el control

sobre estas instituciones.

En una entrevista de diciembre de 2009 del Diario El Universo realizada
ala Dra. Ana Maria Larrea, Subsecretaria General de la SENPLADES, sobre la
nueva Ley de Educacion Superior, ella expresa: “No es una reforma. Es un
cambio radical a la Ley de Educacion Superior sustentado en siete principios:
autonomia responsable, cogobiemo, igualdad de oportunidades, calidad,
pertenencia, integralidad y autodeterminacién para la produccion del

pensamiento”.

Como un proceso transformador que cambiara la historia del pais calificé
la Subsecretaria General de la Senplades, al proyecto de ley que impone
cambios en la educaciéon universitaria y que es cuestionado por rectores,
docentes y estudiantes. La nueva legislacion evalla las carreras, incluso se las

podria eliminar.

Luego de la aprobacion de la LOES (Ley Organica de Educacion
Superior), muchas especulaciones surgieron con la aprobacién de esta Ley,
también se dieron grandes cambios, entre ellos la desaparicion de la 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 entré en vigencia la 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 través del Decreto Ejecutivo 517, el Presidente de la Republica fusiono
a la Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia con la Secretaria Nacional de
Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia e Innovacién, creada en esta la nueva
Ley de Educacion Superior y que entré en vigencia el 12 de octubre de 2010.

¢ Pero qué tan bueno o malo puede ser esta nueva aprobacién para las
Universidades del Pais?, todas o en su gran mayoria estan en un proceso de
acreditacion, sin embrago esto no dificulta el proceso de matriculacion de los
alumnos para el inicio de los cursos de admision.

Dentro de los cambios, esta la eliminacién del cobro de tasas por
derechos de grado que al final de la carrera los alumnos debian pagar a la
universidad para seguir con su proceso de graduacion.

Incluyeron también la obligacién a los estudiantes de pregrado y
posgrado a realizar una Tesis (Trabajo de Titulacion) individualmente para asi
fomentar la investigacion y la mejor formacion a los estudiantes.

Figura Ne 5

Fuente: hittp://Mww telecoms.com

1.2.4. Aspecto Tecnolégico

De acuerdo al boletin 58 del Observatorio Fiscal, el Ecuador ocupa el
puesto 107 de 127 de paises en desarrollo tecnolégico (2007/2008) uno de los
Gltimos puestos, lo cual es preocupante ya que a pesar de la 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 la investigacion
a lo largo de la mayor parte de la centuria y solo en los ultimos afios el Estado
comenzdé a demostrar un interés en promover los trabajos cientificos y

tecnolégicos.

Siendo este un pais subdesarrollado que se encuentra en un proceso de
adaptacién tecnolégica, en su mayoria son jovenes los que mas actualizados se
encuentran y son quienes utilizan estos avances tecnologicos, pero también
existe otro segmento de mercado que por su poder adquisitivo también emplean
aparatos tecnolégicos como son laptos, Ipad, iphone, ipod, blackberry, entre las
otras personas adultas (30-55 afos).

La tecnologia en estos ultimos tiempos ha evolucionado de tal manera
que cada vez las creaciones y las tendencias evolucionan mas rapido 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 dia la tecnologia como soporte para la educacion es de mucho
apoyo, la Universidades utilizan plataformas electronicas para distintas
actividades académicas como talleres, video conferencias, casos de estudios,
entre otros.

La tecnologia no es una actividad educativa en si misma, sino una
herramienta o un medio para alcanzar el fin de una educacién de mayor calidad.

En la actualidad existen Universidades que ofrecen carreras de pregrado
a distancia o también denominadas “on line”, y cuya demanda crece, ya que son
la solucién 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 tiempo estudiando de esta forma.

Ko y Rossen (2001) ofrecen una definicion muy sencilla de la ensefianza
en linea: ... es una forma de educacidn a distancia, un proceso que incluye
cursos dictados a través de correo electrénico, video, o conexion via teléfono o
TV por satélite - cualquier forma de aprendizaje que no implique la clase
tradicional en la cual los estudiantes y el instructor deben estar en el mismo lugar
al mismo tiempo. (p. 2)
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Afade Salmon (2002) que la ensefianza en linea se fundamenta en la
Comunicacién mediada por el computador (CMC), y que “...la CMC sirve a la
gente en casi cualquier lugar, porque los participantes sélo necesitan tener
acceso a un computador, una conexion de red y clave, un modem y una linea de

teléfono para participar”. (p.16).

Figura Ne 6

Fuente: hitp://jpuntodeencuentro.utn.edu.ar/

1.2.5. Analisis de la Competencia

Podemos analizar y mencionar algunas Universidades como competencia
de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil y la Carrera de Marketing:

1.2.5.1. Universidad Santa Maria

Figura Ne 7
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Fuente: http://www,.usm edu.ec/quienes_historia. php

14



Historia

Inaugurada en 1931, la Universidad Técnica Federico Santa Maria de
Chile debe su origen a la idea de un visionario empresario chileno Federico
Santa Maria, de dotar a su pais de una institucion que innovase en la ensefianza

de la ciencia y tecnologia.

Hoy, esta mision no solo se lleva a cabo en Valparaiso, donde se
encuentra la Casa Central, sino también en las Sedes de Vifia del Mar y
Talcahuano, en los Campus Santiago, Rancagua y Guayaquil y en la Academia
de Ciencias Aeronauticas, con Sede en Santiago. EI Campus Guayaquil fue
creado en 1996 en el marco del programa de internacionalizacion de la UTFSM.
(Universidad Santa Maria, 2011)

Mision

“Contribuir por medio de la docencia y la investigacion a la creacion de
nuevos conocimientos, a la formacién humana, cientifica y profesional de sus
alumnos; para que éstos, utilizando el conocimiento y los altos valores
aprendidos, sean capaces de retribuir al desarrollo y mejoramiento de la

humanidad”.

Vision

Ser una Universidad reconocida en Latinoamérica por su calidad
cientifica y tecnolégica. Una Universidad con capacidad de anticiparse a la
dinamica del mundo actual. Una Universidad donde sus egresados sean
reconocidos por su capacidad cientifica, tecnolégica y de gestion; con un fuerte
sello de liderazgo, espiritu emprendedor y humanismo. (Universidad Santa
Maria, 2011)

Figura Ne 8

Fuente: htip://www.usm edu. ec/quienes_historia.php
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Tabla Ne 2: Cartera de Productos Universidad Santa Maria

Carreras Duracion Titulo
Ingenieria Comercial 4 afos |[Ingeniero Comercial
Ingenieria Informatica de Gestion 4 afios ) g N
Ingeniero en Informéatica de Gestién

Economia 4 afios | Economista

Ingenieria en Marketing 4 afos |Ingeniero en Marketing

Ingenieria en Gestion Empresarial ik Ingeniero en Gestién Empresarial
anos

Internacional Internacional

Licenciatura en Gestion de Disefio i Licenciado en Gestién de Disefo
anos

Grafico y Comunicacion Visual

Grafico y Comunicacion Visual

Fuente: Universidad Santa Maria
Elaborado por: Autora

1.2.5.2. Universidad Espiritu Santo

Figura Ne 9

UEES

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

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

Historia

Con la presencia del Primer Mandatario del pais, Arq. Sixto Duran-Ballén,

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

ceremonia, se inauguro oficialmente la UEES y se posesion6 el primer Rector de

la Universidad, Dr. Carlos Ortega Maldonado.

La UEES inicié sus actividades académicas con la Facultad de Ciencias

Empresariales y sus respectivas Escuelas de: Comercio Exterior, Gestion

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

2011).
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Mision

Ser un centro de estudios e investigacion dedicado a buscar soluciones y
encontrar alternativas para los grandes problemas nacionales e internacionales;
ademas, ser referente valido para la orientacion de la opinién publica. Servir a la
sociedad mediante la formacion humanistica, cientifica y tecnolégica de
profesionales bilinglies, solidarios, emprendedores, conscientes, comprometidos
con sus responsabilidades civicas, éticas y morales, lideres en su campo de

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

Vision

La Universidad de Especialidades Espiritu Santo se ve reconocida como
la Institucién lider tanto en la innovaciéon educativa como en la promocién de
sélidos y efectivos vinculos interinstitucionales que promueven el intercambio
cultural y académico para docentes y alumnos a nivel nacional e internacional;
por su rigurosidad académica, calidad profesional, programas flexibles que
responden a las necesidades de la comunidad y sus sélidos principios y valores
humanisticos, atrae hacia su seno a personas e instituciones, en busqueda de la
Excelencia. Ademas se ve como el centro de aportaciones de investigaciones y
respuestas para el Pais.(Universidad Espiritu Santo, 2011)

Tabla Ne 3: Cartera de Productos UEES

Facultades

Escuela de Arquitectura y Disefio

Arquitectura

Disefio de Interiores

Escuela de Ingenieria

Ingenieria Civil

Derecho, Politica y Desarrollo

Derecho y Ciencias Politicas

Sistemas Telecomunicaciones y Electronica

Ingenieria en Sistemas




Ingenieria en Sistemas de Informacién Gerencial

Ingenieria en Telecomunicaciones

Ingenieria Electronica

Artes Liberales y Educacion

Licenciatura en Artes Plasticas

Licenciatura en Danza

Licenciatura en Mdsica

Licenciatura en Sonido y Producciéon Musical

Fuente: Universidad de Especialidades Espiritu Santo
Elaborado: Autora

1.25.3. Universidad de Guayaquil

Figura Ne 10
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Historia

En 1867, el Congreso Nacional, presidido por Pedro Carbo decreta la
fundacion de la 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 ésta la fecha de la fundacién de la Universidad de Guayaquil. La
primera Facultad en instalarse fue la de Jurisprudencia en 1868.
(www.ug.edu.ec)

Luego de un periodo de inestabilidad politica, la Ley Organica de
Instruccion Publica vigente desde febrero de 1877, crea nuevamente la Junta
Universitaria de la Provincia del Guayas, instalandose por segunda ocasién, bajo
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la presidencia del Rector Dr. Francisco de Campos Coello, contando con dos
Facultades: Jurisprudencia y la 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 la
Asamblea Constituyente de 1884; sin embargo, el pueblo ya no dejé de llamar
Universidad de Guayaquil a la modesta Junta Universitaria del Guayas. Con el
triunfo de la Revolucion Liberal se dicté en 1897 la Ley que cre6 la Universidad
de Guayaquil, y fue una de las primeras en acoger la Reforma Universitaria de
Cérdova de 1918 que se levanté bajo la consigna de "Una sociedad mejor para

una educacion mejor”.(www.ug.edu.ec)
Mision

Es un centro del saber que genera, difunde y aplica el conocimiento,
habilidades y destrezas, con valores morales, éticos, civicos, a través de la
docencia, investigacion y vinculacién con la colectividad, promoviendo el
progreso, crecimiento y desarrollo sustentable sostenible del pais, para mejorar

la calidad de vida de la sociedad. (www.ug.edu.ec)
Vision

Hasta el 2015, la UG sera un centro de formacion superior con liderazgo
y proyeccion nacional e internacional integrada al desarrollo académico,
tecnolégico, cientifico, cultural, social, ambiental y productivo; comprometido con
la innovacién, el emprendimiento y el cultivo de los valores morales, éticos y

civicos. (www.ug.edu.ec)

Tabla Ne 4: Cartera de Productos Universidad de Guayaquil

Facultades

Arquitectura y Urbanismo Ciencias Naturales

Arquitectura Ingenieria Geologica
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Disefio de Interiores

Ciencias Administrativas

Ingenieria Ambiental

Ciencias Psicologicas

Ingenieria en Comercio Exterior

|

Psicolégica Industrial

Contaduria Publica Autorizada

Psicolégica Clinica

Ingenieria Comercial

Ingenieria en Marketing y Negocios

Ingenieria en Sistemas Administrativo
Computarizados

Psicolégica educativa

Filosofia Letras y Ciencias de la
Educacion

Administracién y Supervision Educativa

Tributacion y Finanzas

Educacion Primaria

Educadores de Parvulos

Ingenieria Agronémica

Informatica

Ciencias Matematicas y Fisicas

Comercio Exterior

Ingenieria Civil

Mercadotecnia y Publicidad.

Ingenieria en Sistemas Computacionales

Lenguas y lingiisticas.

Ingenieria en Networking

Comercio y Administracién

Historia y Geografia

Tecnologia Medica

Enfermeria Fisico — Matematico
Medicina Quimico - Biol6gicas
Obstetricia

Ciencias Economicas

Economia

Fuente: Universidad de Guayaquil

Elaborado: Autora

20




1.2.5.4. Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)

Historia

Surgié como respuesta a las crecientes demandas de educacién
cientifico-técnica en la Costa. Fue creada siendo Presidente de la 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 la Casona Universitaria, 51 alumnos iniciaron oficialmente la vida
académica de la ESPOL, bajo la direccién del primer Rector, Ing. Walter

Camacho Navarro.

La ESPOL es una instituciéon de educacion superior, persona juridica de
derecho publico, sin fines de lucro, auténoma en lo académico, cientifico,
técnico, administrativo, financiero y econémico, con capacidad para auto-
regularse, buscar la verdad y formular propuestas para el desarrollo humano, sin
mas restricciones que las sefialadas en la constitucion y las leyes.

Misién

Formar profesionales de excelencia, lideres, emprendedores, con sélidos
valores morales y éticos que contribuyan al desamollo del pais, para mejorario en
lo social, econémico, ambiental y politico. Hacer investigacion, transferencia de
tecnologia y extension de calidad para servir a la sociedad.

Vision

Ser lider y referente de la Educacion Superior de América Latina

Figura Ne 11

Fuente: www.espol.edu.ec

21



Tabla Ne 5: Cartera de Productos Escuela Superior Politécnica del Litoral
(ESPOL)

Ciencias de la tierra

Ingenieria civil
Ingenieria de minas
Ingenieria de petréleo

Ingenieria en geologia
Electricidad y computacion

Ing. Electrénica y telecomunicaciones
Ing. Electrénica y automatizacion industrial
Ing. en electricidad Potencia

Ingenieria en ciencias computacionales especializacion sistemas
de informacion

Ingenieria en ciencias computacionales especializacion sistemas
tecnolégicos

Ingenieria en telematica

Licenciatura en redes y sistemas operativos

Licenciatura en sistema de informacion (fiec

Maritima, ciencias biolégicas, oceanicas y recursos
naturales

Biologia marina
Ingenieria en acuicultura
Ingenieria naval
Ingenieria oceanica y ciencias ambientales
Licenciatura en turismo

Mecanica y ciencias de la produccién
Ing. Mecanica
Ingenieria y administracién de la produccion industrial
Ingenieria agricola y biologica
Ingenieria en alimentos

Tecnologia en agricultura

Economia y negocios

Economia con mencion en gestion empresarial
Ingenieria comercial y empresarial
Ingenieria en marketing, comunicacion y ventas

Ingenieria en negocios internacionales

Fuente: ESPOL

Elaborado: Autora
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1.2.5.5. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Historia

Universidad Laica ostenta el nombre de uno de los guayaquilefios mas
ilustres: Vicente Rocafuerte. Fue concebida por el Dr. Alfonso Aguilar Ruilova,
quien tuvo el férreo deseo de entregar a la sociedad jévenes preparados sélida e
integramente.

A pesar de que fue arduo el camino que tuvo que recorrer para
materializar su aspiracion, el 10 de noviembre de 1966, Clemente Yerovi
Indaburu -presidente interino- firmé el Decreto No. 1536 autorizando al H.
Consejo Nacional de Educacién Superior fijar los requisitos para el
funcionamiento de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
encargando su ejecucion al Ministro de Educacion de su gobiemo, Dr. Luis
Monsalve Pozo.

Los integrantes del primer cuerpo de directivos-administrativos fueron: Dr.
Alberto Stagg Coronel, Rector; Ab. Alejandro Aguilar Ruilova, Vicerrector; Ab.
Fausto Benitez Aguilar, Secretario; Prof. Alfonso Aguilar Ruilova, Tesorero y los
Decanos: Arq. José Furoiani Villagémez, Dra. Ana Rodriguez de Gémez, Dr.
Humberto Miranda Miranda, Dr. Félix Sarmiento Nufiez e Ing. Rodolfo Idrovo
Rosales, quienes organizaron las facultades con las que inicid sus labores la
naciente Universidad: Arquitectura, Ciencias de la Educacion, Ciencias
Economicas, Jurisprudencda y Ciencias Sociales e Ingenieria Civil,
respectivamente. Los alumnos fundadores fueron 777 distribuidos en las
mencionadas facultades.

Mision

La Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil es una
institucion de educacién superior que forma profesionales de calidad, genera
nuevos conocimientos cientificos y tecnologicos a partir de las necesidades del
desarrollo nacional, difunde la cultura ancestral y se proyecta a la colectividad,
con un modelo pedagogico actualizado, profesores altamente capacitados,
laboratorios equipados con tecnologia de punta; para responder a las demandas
de la sociedad ecuatoriana y mundial.
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Vision

La Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil es una
institucion de educacion superior auténoma, privada, inspirada en los principios
del laicismo que orienta su accionar hacia la formacion de talentos humanos de
la clase trabajadora, en términos de calidad, pertinencia, equidad, pluralismo y
responsabilidad social, con espiritu reflexivo y conciencia ética que promuevan el

desarrollo de la region y pais, en un marco de paz y buen vivir.

Figura Ne 12

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

Tabla Ne 6: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Carreras

Facultad de Arquitectura

Arquitectura

Facultad de Ciencias Administrativas

Ingenieria Comercial

Facultad de Ciencias Economicas

Economia
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Facultad de Ciencias de la Educacion

Licenciatura en Psicopedagogia

Licenciatura en Psicologia Educativa

Facultad de Ingenieria Civil

Ingenieria Civil

Facultad de Jurisprudencia

Abogacia en los Juzgados y Tribunales de la Republica

Facultad de Periodismo

Licenciatura en Periodismo

Secretariado Ejecutivo

Escuela de Ciencias Contables

Ingenieria en Contabilidad y Auditoria

Escuela de Comercio Exterior

Ingenieria en Comercio Exterior

Escuela de Diseno

Licenciatura en Disefio de Interiores

Escuela de Parvulos

Licenciatura en Educacion de Parwulos

Escuela de Inglés

Licenciatura en Lengua Inglesa

Escuela de Mercadotecnia

Ingenieria en Marketing

Escuela de Publicidad
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Ingenieria en Publicidad

Fuente: Universidad Laica Vicente Roca Fuerte de Guayaquil
Elaborado: Autora

1.2.5.6. Universidad Tecnolégica EcoTec

Figura Ne 13

Universidadf4dEcotec

Fuente: http:/Aww ecotec.edu.ec/
Mision

Formar profesionales emprendedores y humanistas, con una cultura
integracionista, solidaria y de paz para un mundo globalizado, conscientes de su
responsabilidad social empresarial y ecolégica, generadores de trabajo
competitivo y cualitativo, contribuyentes al desarrollo social, econémico, cultural
y tecnolégico.

Vision

La Universidad Tecnolégica ECOTEC sera identificada y reconocida por
su proyeccion nacional e internacional, proyeccion cientifica humanista, dentro
de una cultura de paz, pluralista, democratica y de respeto a los derechos
humanos, comprometida con su entorno tecnolégico, econémico, social, cultural
y medioambiental; constituida en referente de opinién publica que orienta a la
sociedad ecuatoriana; y, por el liderazgo y emprendimiento de sus graduados en

los sectores privado, publico y social.

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

que rinde cuenta a la sociedad de su gestion académica, orientada hacia la
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excelencia en la investigacion y la innovadén, para la generacion de nuevos
conocimientos, que busca la mejora continua en el proceso de ensefanza-

aprendizaje con una proyeccion para la formacién a lo largo de toda la vida.

Tabla Ne 7: Universidad Tecnolégica ECOTEC

Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Economia Empresarial

Ingenieria en Administracion de Empresas

Facultad de Marketing y Comunicacién

Ingenieria en Administracion énfasis en Marketing

Licenciatura en Comunicacion

Facultad de Sistemas Computacionales y

Telecomunicaciones

Ingenieria en Sistemas

Facultad de Turismo y Hoteleria

Ingenieria en Administracion Hotelera

Ingenieria en Planificacion Turistica

Facultad de Derecho y Gobernabilidad

Abogado de los Tribunales y Juzgados de la Republica

Facultad de Derecho y Gobernabilidad

Licenciatura en Lengua Inglesa

Fuente: Universidad Tecnolégica ECOTEC
Elaborado: Autora
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Tabla Ne 8: Comparacion de Competencia

UESS Eco-Tec Laica Estatal Santa Maria Espol Catdlica
Matricula $80 i 4 icula $ 317
L $624 cada | $280cada | ‘aticula 380 S IR T el e R
materia materia 10 Pensiones 9 Pensiones 4 Pensiones $ 361
$100 $423,18
Malla 46% de 22% de 54% de 64% de 39% de 27% de 60% de
Especializacion | Especializacion | Especializacion Especializacién Especializacion Especializacion Especializacion
Matutino (09h00 -
____12h20) Matutino(7h00- Matutino
Vespertino (13h00 - 15h00) (9h00 - 13h00)
18h40) Matutino
. Desde Nocturno b — - -]
Horarios 07h30 - 22h20 06H50 a 10h25 (18h15-22h20) Diumo Doble Jornada (07h00 -
06h50 a 08h50 — Nocturno 14h00) Noct 18h00
__18h0Da19h20 |  (7n00-03n00 y o 2h00)
Nocturno 19h20 a 18h30-22h20) )
22h20
Pre-
Universitario
Precio $ 904 $ 150 $ 100 Gratuito $ 200 Gratuito $ 200
Matutino (07h00 a Matutino Matutino (08HODO-
|_____11h00) | (08h00-13h00) f - __14HoO) |
, Nocturno | Vespertino  (15h00 - SN0 Vespertino
Horarios 09h00 - 16h00 | 18H50 - 22h25 (18h15-22h20) | 17h00) T (?Z:gg)' (13h00 - 18h00)
Nocturmo (17h00 - (17h00-20h20) Noctumo  (17HOO-
22h00) 22H00)
Duracién 9 Semanas 3 Meses 2 Meses 3 Meses 6 semanas 3 Meses 2 Meses

Fuente: Invesligacion de Mercados
Elaborado: Autora
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1.2.5.7. Otras caracteristicas de las Competencia

Precio

La Carrera mas cara de todas las analizadas es la de Ingenieria Gestion
de Marketing de la UESS; en ella se paga $ 624 délares 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 la ESPOL debido a la gratuidad implementada por el
Gobierno 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 la actualidad debido a los cambios definidos
por el Gobierno; la 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 la 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 la 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 la Santa Maria cobra una matricula en el afio de $ 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 ano da un costo de $2144.31; si dividimos a

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

El valor de la pensién de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Catdlica considerando un semestre promedio de 6 materias mas
las tasas estudiantiles el costo de la pensién es de $361; la matricula $317
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Horarios

En lo que tiene que ver con los horarios, la UESS da las facilidades para
que los estudiantes puedan tomar las materias en los horarios que mas les
convenga, estos estan disponibles desde las 07h30 a 22h20.

En lo que respecta a la ESPOL la Carrera de Marketing, comunicacion y
ventas cuenta unicamente con el horario de la mafana que va de 07h00 a
14h00.

La Carrera de Ingenieria en Marketing y Negociacion comeréial de la
Universidad Estatal tiene horarios de clases practicamente todo el dia:

Matutino: de 09h00 a 12h20

Vespertino: de 13h00 a 18h40

Doble jornada: de 06h50 a 08h50 y de 18h00 a 19h20
Diurno especial: de 16h00 a 18h20

Nocturno: de 19h20 a 22h20

La Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Laica tiene
unicamente disponible el horario nocturno de 19h00 a 22h00, ya que es una
Universidad dirigida a los estudiantes que trabajan.

La Carrera de Ingenieria en Marketing Estratégico de la Universidad
Santa Maria tiene dos horarios el Diurno 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 Ingenieria en Marketing de la Universidad Catodlica de
Santiago de Guayaquil brinda a los postulantes dos tipos de horarios; matutino
que inicia de 09h00 a 13h10 y el nocturno de 18h00 a 22h10.

Mallas académicas
La malla de la Carrera de Ingenieria en Gestion de Marketing de la UESS

presenta 50 materias en su malla, de las cuales 23 estan relacionadas con el
area de Marketing, lo que representa el 46% de especializacion.



La Carrera de Ingenieria en Marketing y Negociacién Comercial de la
Universidad Estatal tiene 39 materias de las cuales 25 son de especializacion
llegando al 64% de especializacion.

La malla de la Carrera de Ingenieria en Marketing, Comunicacion y
Ventas de la Espol existe en total 52 materias de las cuales 14 de ellas estan
relacionadas con el area de Marketing; lo cual representa para este analisis un
porcentaje de especializacion del 27%.

La Carrera de Ingenieria en Administracion y Marketing Estratégico de la
Universidad Eco-Tec, tiene 58 materias de las cuales 13 son de especializacion
llegando al 22% de especializacion.

En lo que respecta a la Carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Laica existen 35 materias de las cuales 17 pueden considerarse
como de especializacion de marketing con un 50% de especializacion.

La Carrera de Ingenieria en Marketing Gerencial de la Santa Maria tiene
58 materias en total con 23 materias especificas de marketing llegando al 39%.

Por ofra parte debemos mencionar que la Carrera de Ingenieria en
Marketing de la Universidad Catdlica tiene 54 materias de las cuales 32 son de
especializacion con un 60%.

Preuniversitario o Curso de Admision

EL Preuniversitario de la UEES tiene una duracién de nueve semanas;
las materias que se imparten son: Pensamiento Critico, Metodologia de la
Investigacion, y Pre-calculo. Tiene un costo de $§ 904 y Gnicamente tiene
disponible el horario de 09h00 a 16h00; pero antes de iniciar al pre los
estudiantes deben realizar un curso de nivelacion que dura cuatro semanas y
tiene un costo de $180 y se ven materias de especializacion.

Por otro lado en la 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 la Universidad Estatal de Guayaquil tiene una
duracion aproximada de 3 meses, y es completamente gratuito, las materias que

se imparten son:

« Lenguaje y Comunicacion

» Técnicas de Estudio

« Orientacion Universitaria

« Matematicas

« Contabilidad

« Fundamentos de Mercadeo

« Administracion Basica de los Negocios

En la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Laica, el
costo del pre Universitario es de$100, dura dos meses y el horario es de 18h15 a
22h20.

En la Universidad Eco-Tec, el costo del pre Universitario es de $ 150,
los horario de clases Gnicamente son de 18h50 a 22h25, y la duracién es de 3
meses.

El pre universitario de la Universidad Santa Maria tiene una duracion
aproximada de 6 semanas, tiene un costo de $200, y estan disponibles los
horarios matutinos de 08h00 a 13h00 y Nocturno de 17h00 a 20h20.

Por otro lado el Pre Universitario de la Universidad Catdlica tiene un valor
de $200 con un horario matutino de 09h00 a 13h00, vespertino de13h00 a 18h00
y nocturno de 18h00 a 22h00 e imparte las siguientes materias en lo que a la
Carrera se refiere:

* Matematicas

* Marketing

* Contabilidad

= |dioma

* Desarrolio Humano
= Teologia

= |Integracién deportiva
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1.3. Analisis Estratégico Situacional
1.3.1. Ciclo de Vida del Producto

Grafico N° 5: Ciclo de Vida del Producto

Ventas y
utilidades $

Pérdidas
inversion $

Fuente: Fundamentos de Marketing de Philip Kotler

Actualmente la Carrera de Ingenieria en Marketing se encuentra en una
etapa de CRECIMIENTO ya que existe la aceptacion del servicio educativo por
parte del cliente y el crecimiento de la demanda de los mismos.

En el ANEXO # 1, se puede confirar el crecimiento en nimero de
alumnos inscritos por ciclo en los periodos lectivos respectivos desde el inicio de

la carrera.

1.3.2. Analisis FODA

La herramienta del FODA es un andlisis de las fortalezas y debilidades de
la 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 desarrolio del

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

las debilidades de la empresa con las oportunidades y las amenazas del
ambiente, con el objetivo de elaborar un diagnéstico que ubique a la
organizacién en una de cuatro posiciones posibles.

Empresa débil en entorno positivo: oportunidades
Empresa fuerte en entorno positivo: oportunidades
Empresa fuerte en entorno negativo: amenazas
Empresa débil en entorno negativo: amenazas

La matriz FODA permite realizar un diagnéstico general sobre los

aspectos fuertes que tienen las empresas asi como sus debilidades, permitiendo

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

aspectos fuera del control de la compaiiia.

La empresa que logre satisfacer mejor las necesidades, deseos y

expectativas que existen en los mercados en los que participa tiene mayores
probabilidades de éxito que los competidores. (Santos, D; 1995)

FORTALEZAS

v Malla competitiva.

¥" Personal docente capacitado y avalado unicamente con titulos de cuarto
nivel.

¥ Respaldo de la marca UCSG.

¥ Horarios flexibles de estudio.

v Por su malla curricular puede desempefiarse en diferentes areas
profesionales.

v Seminarios de actualizaciéon para alumnos y graduados.

DEBILIDADES

v" Calificacion B otorgada por el CONEA a la Universidad Catélica.

v No contar con una biblioteca acorde a las necesidades y el nivel
requerido, como apoyo fundamental al desarrollo de la carrera de los
alumnos.

¥v" Centralizacién en los procesos administrativos en toda la Universidad.

v" No poseer convenios con Universidades extranjeras.
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PORTUNIDADES
v Exigencias en el mercado laboral de titulo de tercer nivel.
v Oferta laboral que presenta un atractivo para los graduados.

v Importancia de la aplicacion del marketing en las empresas.

MENAZAS
v La inestabilidad social y politica que atraviesa nuestro pais.
v Procesos de Acreditacion.

v Cambios en la Ley de Educacion.
3.3. Cadena de Valor

La cadena de valor es un modelo tedrico que permite describir el
ssarrollo de las actividades de una organizacion 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 la compaiia con el objetivo de generar valor en cada uno
2 ellos logrando aumentar la satisfaccion de los clientes, y divide las actividades

: una compaiiia en dos:

ctividades primarias

Las actividades primarias se refieren a la creacion fisica del producto,
sefo, fabricacion, venta y el servicio posventa, y pueden también a su vez,
ferenciarse en sub-actividades, directas, indirectas y de control de calidad. El
odelo de la cadena de valor distingue cinco actividades primarias:

Logistica internar: recepcién, almacenamiento, control de existencias y
distribucion interna de materias primas y materiales auxiliares hasta que se
incorporan al proceso productivo.

Operaciones: procesamiento de las materias primas para transformarias en

el producto final.
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= Logistica externa. almacenamiento y recepcion de los productos y
distribucion del producto al consumidor.

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

« Servicio: de posventa o0 mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a
mantener y realzar el valor del producto, mediante la aplicaciéon de garantias,
servicios técnicos y soporte de fabrica al producto.

Actividades secundarias

* Abastecimiento: almacenaje y acumulacion de articulos de mercaderia,
insumos, materiales, etc.

* Infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo a toda
la empresa, como la planificacion, contabilidad y las finanzas.

* Recursos Humanos: busqueda, contratacion y motivacion del personal.

= Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de
costes y valor.

Existen algunos esquemas de cadena de valor de acuerdo a la
naturaleza, actividad o tipo de empresa, para el analisis en este caso de las
actividades de la Carrera de Ingenieria en Marketing, se analizard desde el
siguiente esquema grafico:

Grafico N° 6: Cadena de Valor

ABASTECIMIENTO

DESARROLLO TECNOLOGICO

* RECURSOS HUMANOS

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

i
I
|
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA = MARKETING SERVICIOS |

INTERNA EXTERNA  YVENTAS

Fuente: Michael Porter
Elaborado: Autora



Abastecimiento:

Principalmente lo que se requiere diariamente son suministros de
oficinas, papeleria como hojas, tinta para impresoras, grapas, clips de papel,
esferogréafico entre otros, ademas de los formatos de inscripcion para los

alumnos al inicio de cada semestre.

Desarrollo tecnoldgico:

En cuanto a herramientas tecnolégicas no cuenta con equipos de alta
tecnologia, se utilizan teléfonos fijos, computadores con internet, y el sistema
integrado universitario (SIU), que es un tipo de software que permite imprimir
todos los reportes de informacién académica tanto de docentes como de los
estudiantes de toda la carrera.

Recursos humanos:

Para agilitar el proceso de seleccion de personal, la unidad académica se
encargada de entrevistar de acuerdo al perfil del postulante para el puesto
vacante y reclutar a la persona, posteriormente se informa al departamento de
Recursos Humanos para realizar el tramite de registro dentro de la Némina de la
Universidad. Finalmente se procede a capacitar a la persona para el puesto que
va a desempefiar.

Por otro lado esta el personal Docente, que luego de un proceso de
seleccion, evaluacion y bajo el cumplimiento de algunos requisitos de entre ellos
poseer titulo de cuarto nivel, son contratados para dictar clases de acuerdo a las
asignaturas acorde a su perfil académico.

Infraestructura de la empresa:

La oficina de la Carrera de Ingenieria en Marketing esta ubicada en el
edificio nuevo de la Facultad de Especialidades Empresariales, asi como todas
las aulas de clases, actualmente este nuevo edificio cuenta con salas de espera
y de recreacion para el publico en general, aulas debidamente adecuadas para
recibir clases, laboratorio de computacion, oficinas amplias y adecuadas para la
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atencién al publico, ademas cuenta con dos auditorios uno pequefio para
actividades varias, otro para los eventos solemnes.

Logistica interna:

Para dar inicio a la matriculacion de los alumnos para el curso de
admision se debe haber realizado las programaciones académicas en el sistema
de todas las materias que se dictara en el curso.

Es muy importante que las personas de las ventanillas quienes atienden
a los estudiantes estén capacitadas en los proceso de matriculacion, ademas de
contar con la papeleria necesaria, como formularios de registros, mallas
académicas, cartillas histéricas, érdenes de pago entre otros.

Operaciones:

Existen 2 periodos de inscripcion al afio del Curso de Admision de la
Carrera de Ingenieria en Marketing en la que los postulantes pueden inscribirse:

« Inscripciones Periodo de Invierno: Enero
Inicio del Curso de Admisién: Febrero

+ Inscripciones Periodo de Verano: Julio
Inicio del Curso de Admision: Agosto

Dentro de los requisitos para la inscripcion al curso de admision estan los

siguientes:

-Certificado de Conducta original emitido por el colegio donde se gradud el
alumno.

-Titulo o Acta de Grado Refrendada (originales), si recién 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 la Cédula de Identidad a colores

-3 Fotos tamaiio carnet a colores en papel fotografico.
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-Test Psicolégico: El alumno debe acercarse a la Facultad de Filosofia en el
departamento de psicologia presentar su cédula e indicar a la secretaria que
desea hacer el test psicologico para ingresar al Pre, se emite una orden de pago
que tiene un costo 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 psicolégico. Una vez entregado los resultados por la Facultad, el

alumno debe entregar una copia a la Carrera.

Figura N2 14: Campus de la UCSG

Departamento Psicolégico Ji

Fuente: www.ingenieriaenmarketing.com

Una vez completa la documentacion el alumno:

« Debe entregar la carpeta a la ventanilla de la Carrera de Ingenieria en
Marketing.

« Se entregara la hoja de matricula, esta hoja se debe llenar con la informacién
personal de quien va a ingresar a estudiar en la Carrera, es importante indicar el
nombre completo y nimero de cédula de identidad de los padres es un campo

obligatorio de llenar ya que sin esta informacién 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 la orden de

pago.
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« Una vez cancelada la orden de pago deben entregar una copia del recibo
pagado en la ventanilla de la 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 la matricula.

TEXTOS GUIAS:

+« Texto Principios de Marketing

+« Texto Precalculo Empresarial

» Folleto de Desarrollo del Pensamiento
« Folleto de Principios de Contabilidad

» Examen de ubicacién de Inglés

« Examen de NTI

» Carpeta de la Carrera

« Block de hojas de |la Carrera

Figura Ne 15: Libros para el Curso de Admisioén

Fuente: hitp./lwww ingenieriaenmarketing.com

Marketing y ventas:

La carrera no cuenta con un area especifica de marketing y ventas, pero
por su naturaleza académica, la mayoria de docentes y personal administrativo
son los asesores en cuanto a comunicacion se trata, campanas, casa abierta,

etc.
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Cabe mencionar que toda la parte de comunicacion y promocién se
realiza previa autorizacion del Decano de la Facultad y del sefior Rector.

Servicio post inscripcion:

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, la fotografia y su

alcance.

« Curso de Excel, en temas relacionados a: creacion de graficos, manejo
de bases de datos, filtros y autofilros, funciones, tablas dinamicas, macros,

entre ofros.

Figura Ne 16: Curso de Excel

Fuente: www.ingenieriaenmarketing.com

Para los alumnos de tercero a octavo ciclo, existen otros seminarios con
el fin de dar un acercamiento practico y profesional de la realidad del mercado

laboral, asi como la aplicacion en el marketing:

*« Semana de Branding

+ Hablan los Graduados

A mas de los seminarios como los alumnos de la carrera también ofrece

seminarios a los graduados:

« Marketing Politico
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1.3.4. Cinco Fuerzas de Porter

Esta clasificacion permite lograr un mejor analisis del ambiente de la
empresa o de la industria a la 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.

Grafico N° 7: Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de los
nuevos
competidores

Amenaza de

productos y
servicios sustitutos

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 la cantidad de éstos, se vayan
igualando en tamafio y capacidad, reduzca la 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.

42



Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Consiste en la entrada de empresas que vendan un mismo tipo de
producto en el territorio donde se desenvuelvan.

Al entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras
de entradas tales como la inexperiencia, fidelidad del cliente, alto capital
requerido, falta de canales de comercializacion, falta de acceso a materias
primas, mercado saturado, etc. Aungque también 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 permite implantar
barreras de entrada que imposibiliten el ingreso de los competidores, tales como
la indagacion de economias de escala o la obtencion de tecnologias y
conocimientos especializados; en conclusion permite trazar estrategias que
hagan frente a los posibles competidores.

Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Consiste en la entrada de empresas que comercialicen productos
sustitutos o alternativos con los que cuente la 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 negodacion de los proveedores

Consiste en la capacidad de negociacion con que cuentan los
proveedores, es decir, si existe menor cantidad de proveedores, mayor sera la
capacidad de negociacién, ya que al no existir tanta oferta de materias, éstos
pueden facimente incrementar los precios.
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Mas alla de las negociaciones con los proveedores, existen otros factores
a considerar, como el volumen de compra, la cantidad de insumos si estos son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo,
transformacion de la materia prima, efc.

Poder de negodacion de los consumidores

Cuando los clientes estan concentrados en un solo lugar, son muchos o
su compra es en volumen, su poder de negociacion representa una fuerza
importante que afecta la intensidad de la competencia en una industria, ya que
las empresas rivales ofrecen garantias prolongadas o servicios especiales para
asi ganar la lealtad de los clientes, siempre y cuando este sea significativo.
También es mayor el poder de negociacion de los consumidores cuando los
productos que se adquieren son estandar o poco diferenciadores.

Por otro lado existen industrias donde el nivel de negociacién con los
compradores es totalmente bajo, éste debe sujetarse a precios marcados,
servicios ofrecidos, o garantias establecidas, por ejemplo en la compra de un
vehiculo, o en las compras diarias en los supermercados.

1.3.4.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores (Alta)

Siendo un mercado tan amplio, como lo es el servicio de la educacion,
existente en la actualidad Universidades que estan ofertando carreras nuevas
entre ellas en el area de Marketing, asi como existe la posibilidad que estas
nuevas carreras presentes servicios adicionales atractivos para el mercado, pero
se debe considerar que existen factores como recomendacién, marca,
popularidad etc., influye en cada persona.

Es de mencionar que segun la Ley Organica de Educacion Superior en
Disposicion General Tercera establece que: “La oferta y ejecucién de programas
de educacion superior es atribucion exclusiva de las instituciones de educacion
superior legalmente autorizadas. La creacién y financiamiento de nuevas
carreras universitarias se supeditaréan a los requerimientos del desarrolio
nacional. Los programas podran ser en modalidad de estudios presencial,
semipresencial, a distancia, virtual, en linea y otros. Estas modalidades serén
autorizadas y reguladas por el Consejo de Educacion Superior”.
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1.3.4.2. Larivalidad entre los competidores (Alta)

Actualmente la competencia de la Universidad Catélica se puede citar a
la Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Tecnolégica EcoTec, Espol,
Santa Maria, Estatal entre ofras, quienes ofrecen carrera de administracion y
marketing.

Se podria definir como alta la rivalidad de competidores ya que existe gran oferta
en el &rea de marketing dentro de algunas Universidades de la Ciudad.

1.3.4.3. Poder de Negociacion de los proveedores(Bajo)

La negociacion con los proveedores es bajo, ya que existen estandares
definidos, como el servicio de alimentos y bebidas, el cual es otorgado por un
proveedor calificado por la 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 la adquisicion 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
periédico ahi se podria definir una negociacion mas alta, ya que debe especificar
y analizar la propuesta presentada por la agencia y luego dialogar lo mas
conveniente para la carrera, ademas de negociar los plazos de espera en cuanto
a pagos por los procesos administrativos internos de la Universidad.

Por otro lado estan los Docentes, los cuales prestan sus servicios
profesionales, en este caso el poder de negociacion 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 la disponibilidad.

1.3.44. Poder de negodacion de los compradores(Bajo)

Por la naturaleza del servicio educativo, no existe un poder de
negociacion con los compradores en cuanto a precios o descuentos, se ofrece la
carrera por el conjunto de servicios que ofrece, su nivel académico, espacio
fisico, aulas debidamente adecuadas, entre otras.

Sin embargo, y a pesar de ello, estos se vuelven cada vez mas exigentes
en cuanto a la malla curricular, precios, infraestructura y servicios.
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1.3.45. Amenaza de Ingreso de productos Sustitutos(Bajo)

Dentro del campo de la Educacion, y las Carreras de tercer nivel, el
ingreso de productos sustitutos es bajo, ya que los estudios de nivel medio-
Titulos de Nivel Técnico o Tecnolégico Superior, si bien es cierto brindan una
formacion académica pero no dan un titulo de tercer nivel que asegure un
contrato en un empleo y por ende el desarrollo profesional y econémico, al igual
que los estudios en otras areas como belleza, cosmetologia entre otros; y que
hoy en dia lo indispensable para el mercado laboral es que los candidatos
cumplan con ciertos requisitos basicos para ser entrevistados, como estar
estudiando una carrera universitaria, ser profesionales y combinar la experiencia

con la formacion académica.



2. Investigacion de Mercados

El definir correctamente cada uno de los elementos, permitira optimizar
recursos y mejorar la eficiencia de la utilizacion del tiempo y recursos. Para
(McDaniel & Gates, 2005) el conocimiento del entorno ayuda a una empresa no
sblo a modificar su mezcla de marketing actual, sino identificar nuevas
oportunidades.

La investigacion de mercados es la 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 investigacion de mercados constituye una mejor comprension del
entorno, al fin de tomar las mejores decisiones de tipo econémico, politico y
social. (Benassini, 2001).

2.1. Metodologia de la investigacion

En este Capitulo aplicamos la investigacion de mercados de manera
complementaria, en primer lugar la investigacién de mercados cualitativa, y luego
la investigacion de mercados cuantitativa debido a que se deben derivar de la
investigacion cualitativa aspectos importantes tales como motivaciones,
percepciones, etc.

2.2. Tipos de Investigacion

Entre los tipos de investigacion estan: cualitativa y cuantitativa. En donde
ambas se diferencian porque la investigacion cualitativa es un término utilizado
libremente para referirse a una investigacion cuyos descubrimientos no estan
sujetos a una cuantificaciéon o a un analisis cuantitativo.

En cambio la investigacién cuantitativa utiliza el analisis matematico y se
utiliza para encontrar estadisticamente diferencias significativas entre los
usuarios frecuentes e infrecuentes, mientras que la investigacién cualitativa se
puede utilizar para examinar los sentimientos, actitudes y motivaciones del
usuario frecuente.(Carl McDaniel, 2005)
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2.2.1. Cuantitativa y Cualitativa

La investigacion en la primera parte del proceso sera de tipo exploratorio
con técnicas cualitativas de recoleccién como focus group; también concluyente
(descriptiva) con la utilizacion de técnicas cuantitativas de recoleccién como la
encuesta.

2.3. Definicion Muestral
2.3.1. Universo

La poblacion a estudiar estara comprendida en 88 alumnos matriculados
en el curso de admision de inviernc 2012 de la Carrera de Ingenieria en
Marketing.

2.4.2. Muestra

La Muestra esta relacionada a la investigacion cualitativa, donde se
escogeran de manera aleatoria 8 alumnos por cada focus group; es de indicar
que se realizaran dos grupos focales.

En lo que respecta a la investigacion cuantitativa, las encuestas se
aplicaran abarcando la totalidad de la poblacién debido a su numero reducido y
facilidad de acceso.

Desde el punto de vista de este trabajo de investigacién, se considera al
censo, ya que no se trabaja sobre una muestra, sino sobre la totalidad de la
poblacién (total alumnos inscritos en el curso de admisién de invierno 2012).

Es de mencionar que tanto la guia del focus group y el cuestionario son
tomados en relacion a los empleados en la tesis de investigacién sobre el
comportamiento de compra de los alumnos del preuniversitario de la Carrera de
Ingenieria en Marketing de la Universidad Catélica, realizada por el Mgs. Servio
Correa Macias en el afio 2008.

2.4. Resultados de la Investigacion de Mercados
2.4.1. Focus Group

Esta herramienta fue aplicada dentro de dos muestras conformada por 8
estudiantes en cada una escogidos al azar, en donde se pudo obtener los

siguientes datos relevantes que se mencionaran a continuacién:
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Los alumnos perciben una carrera universitaria como una forma del
alcanzar el éxito profesional, ademas que les permite lograr metas en sus vidas,
ya que sin obtener el titulo, la busqueda de empleo resulta muy dificil en este
medio, pero aseguran también que esto no es todo en la vida, pero si un aparte
fundamental para el crecimiento profesional y estatus de vida para él y su
familia, algunas frases del focus group fueron:

“El éxito en la vida empieza preparandote profesionalmente”... “Hoy 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 informacién y orientacion en cuanto las diferentes alternativas sobre los
estudios y carreras universitarias, algunos de estos jovenes pensaban estudiar
medicina o administracién durante su etapa en el colegio, y al terminar este y
encontrar otras fuentes de informacién optaron por una carrera distinta en este
caso marketing, algunas frases del focus group:

“Yo no sabia que estudiar cuando termine el colegio, hasta que con un
grupo de amigas del cole fuimos a buscar informacién sobre carreras en la
catdlica™..."Lo que mas que gustd fue que nos sentimos importantes, porque
fuimos atendidas por el mismo director de la carrera’.

Sobre la carrera ideal para ellos es indispensable que tenga un buen
pensum, ademas que sirva para conseguir un buen empleo, indicaron ademas
que también debe tener profesores dinamicos y no aburridos, con practicas en
empresas reales y del medio, y que se fusione la teoria con la practica, algunas
frases de los alumnos en el focus group fueron:

“Me decidi por marketing de la catdlica, porque considero que tiene un
malla con mas materias de marketing a diferencia de otras universidades”...
“Para mi la carrera ideal debe tener teoria y practica en la realidad”... “El
marketing abre puerta para desarrollarte en cualquier tipo de empresa”... “Debe
tener profesores jovenes y dinamicos, no los tipicos viejos y aburridos”

En cuanto a la percepcion de las universidades, la Universidad Estatal,
segun los alumnos, no cuenta con un adecuado nivel académico, y tampoco
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brindan un buen servicio; la Universidad Santa Maria es vista como una
“Universidad chilena” pero para pelucones; la Universidad Ecotec, segun los
alumnos, es facil, y no es muy exigente, ademas no tiene prestigio; la ESPOL es
percibida como una Universidad muy exigente y solo para los mejores
estudiantes; la Universidad Laica esta posicionada como “para los que trabajan”
y en general la perciben con un nivel académico bastante bajo; La UESS es
percibida como una universidad de nivel académico bajo, pero en términos de
status, servicios e infraestructura es percibida con unas de las mejores; en
cuanto a la Universidad Catédlica los alumnos la tienen posicionada como
“fiestera”, pero pese a ello destacan su alto nivel académico y prestigio.

Sobre la importancia del marketing, segun los alumnos, actuaimente es
muy importante emplear las distintas herramientas que proporciona el marketing
y aplicarla en diferentes empresas, recalcan que hoy en dia todas necesitan de
un buen departamento de marketing desde las pequefias hasta las mas grandes
y el mal empleo o asesoria de éste, puede llevar a la empresa a la pérdida de
sus clientes y el cierre total, una frase destacada de uno de los participantes 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 la
existencia de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catdlica,
existe diversidad de respuestas, por lo que no se puede determinar, por lo
menos en este estudio cualitativo, algin factor predominante; los alumnos
manifiestan haberse enterado de la Carrera por una serie de formas por ejemplo;
vinieron a la Universidad a buscar informacién, por la Casa Abierta, por amigos
por la visita de la Universidad a sus colegios, entre otros.

2.4.2. Cuestionario

Luego de haber realizado la investigacion cualitativa, se llevé acabo la
cuantitativa con la aplicacion de las encuestas, realizadas a la totalidad de los
alumnos registrados y matriculados en el curso de admision de invierno 2012 de
la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil, a continuacién se detalla una breve descripcion de los resultados
encontrados respectivo de cada una de las preguntas realizadas:
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Respuestas:

« Por Género

Tabla Ne 9: Resumen de personas encuestadas por género

Estudio de Mercado

Resumen de personas encuestadas

Género Frecuencia Porcentajes
Femenino 56 64%
Masculino 32 36%

Total general 88 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora

Grafico Ne 9: Resumen de personas encuestadas por género

® FEMENINO ® MASCULINO

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora

Descripcion:

Del total de los 88 alumnos inscritos en curso de admision de la Carrera
de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catdlica, se obtuvieron los
siguientes resultados: 88 encuestados corresponden al 64% de género femenino
mientras que el 36% restante son de género masculino, teniendo asi un

numero menor de jovenes de sexo masculino.
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Pregunta Ne 1.- Enumere cada opcion en orden de importancia; donde 5 es
la mas importante y 1 la menos importante.

Una carrera universitaria es importante porque:

Respuestas:

Tabla Ne 10: Importancia de la Carrera Universitaria

Estudio de Mercado

Variables Importancia

Me permite ser alguien en la vida 5

Ayuda a conseguir trabajo

4
Me permite tener dinero 3
2

Me da prestigio social

Puedo poner un negocio propio 1]

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 10: Importancia de la Carrera Universitaria

5
4
3
2
i m .
Me permite ser Ayuda a Me permite Me da prestigio Puedo poner un
alguien en la vidaconseguir trabajo tener dinero social negocio propio

Fuente; Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

Como primera pregunta dentro de este estudio cuantitativo, es medir el
nivel de importancia que tiene una carrera universitaria para los jévenes, es asi
como en orden de importancia siendo cinco mas importante y uno nada
importante, se encontro que:
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Para los jovenes es muy importante (5) una carrera universitaria porque
“Me permite ser alguien en la vida", es importante (4) "Ayuda a conseguir
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 Ne 2.- ;En qué momento de su permanencia en el colegio ustedes
decidieron lo que iban a estudiar? Marque con una X.

Respuestas:
Tabla Ne 11: Momento de decision de estudios
Estudio de Mercado
Resumen de personas encuestadas
Momento de decision Frecuencia| Porcentajes
No sabia hasta que terminé el colegio 57 64,7%
En sexto curso 24 27,2%
En quinto curso 6 6,8%
En cuarto curso 1 1,1%
Entre primer y tercer curso 0 0%
Total general 88 100%

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercadoe
Elaborado por: Autora

Grafico N2 11: Momentos de decision de estudios
60 - 64,7%

50 -
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30 A

27,2%

20 4

10 4

N s

No sabia hasta En sexto curso En quinto curscEn cuarto curso Entre primer y
que terminé el colegio tercer curso

0 -

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

La mayor parte de los encuestados el 64.7% no sabian qué carrera
escoger hasta que terminaron el colegio, el 27.7% lo decidié durante el sexto
curso, por otro lado el 6.8% lo decidié mientras cursaban el quinto curso de

colegio, y 1.1% mientras cursaba el cuarto curso.

Se puede notar que la mayoria de los encuestados tomaron la decision,
una vez finalizada su etapa en el colegio.

Pregunta Ne 3.- ;La informacion brindada por su colegio fue suficiente

para escoger su carrera con seguridad?

Respuestas:

Tabla Ne 12: Informacion brinda por el colegio fue suficiente

Estudio de Mercado
Resumen de frecuencia de uso
Informacion Frecuencia Porcentaje
Si 21 24%
No 67 76%
Total general 88 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora

Grafico Ne 12: Informacion brinda por el colegio fue suficiente

S mNO

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcién:

La mayor parte de los encuestados, el 76% indicé que la informacién
daba por el colegio no fue la suficiente para escoger su carrera profesional, pero
por el contrario el 24% manifesté que si les dieron la suficiente informacion.
Pregunta Ne 4.- En una palabra o frase describa a las siguientes

universidades

Respuestas:
Tabla Ne 13: Universidad Espol
Descripcion Porcentaje
Matematicas 36,30%
Inteligentes 19,31%
Exigencia Académica 17%
Nerds 10,20%
Carreras Técnicas 7,90%
Prestigio 5,60%
Buena 3,40%
Total general 100%
Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
Descripcion:

Dentro de la investigacion cuantitativa se les pregunto a los entrevistados
que en una frase describan a una lista de universidades, entre ellas se puede
ver que la Universidad Espol esta fuertemente posicionada en los jovenes como
una Universidad de “Matematicas” por el 36.30% de los encuestados, seguido
de ‘Inteligentes” por el 19.31%, también es conocida como “Exigencia
Académica" por el 17% de los entrevistados, el 10.20% la tiene posicionada
como “Nerds”, el 5.60% como una universidad de “Prestigio”, y para el 3.40% es

“buena”.
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Tabla Ne 14: Universidad Santa Maria

Descripcion Porcentaje
Anifados 26,13%
Cara 20,45%
Chilena 14,77%
Prestigio 10,22%
Farreros 9,09%
Publicidad 6,80%
Sin Respuesta 6,80%
Fama 2.27%
Disefo 1,13%
Contabilidad 1,13%
No inspira confianza 1,13%
Total General 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

La universidad Santa Maria esta posicionada como una universidad para
“Anifiados”, fue la palabra como el 26.13% la describi6, el 20.45% de los
entrevistados la describe como “cara”, seguido por el 14.77% que la describe
como una universidad “chilena”; el 10.22% tiene un posicionamiento de
“prestigio”, mientras que el 9.09% la describe como una universidad “Farrera”,
para el 6.80% es una universidad de “Fama”; el 1.13 la describe como “Disefio”,
“Contabilidad”, “no Inspira confianza”.
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Tabla Ne 15: Universidad de Guayaquil

Descripcion Porcentaje
Estado 32,9%
Gratuidad 13,6%
Huelgas 11,3%
Mala educacién 9,0%

| Vagos 7.9%
Corrupcién 6,8%
Medicina 5,6%
Pésimo servicio 4,5%
Sin Respuesta 4.0%
Tradicional 1.0%
Fea 1,0%
Total General 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

Para los jovenes la Universidad de Guayaquil, esta posicionada como
una universidad del “Estado”, es lo que opina el 32.9% de los encuestados, el
13.6% la describe como una Universidad de “Gratuidad”, el 11.3% como
"Huelgas”; el 9% "Mala educacion”, seguido por el 7.9% como una universidad
para “Vagos” , el 6.8% como “Corrupcion”, el 5.6% como “Medicina”, el 4.5% la
considera como “Pésimo servicio”; también se obtuvo resultados sin respuesta
que abarcod el 4%, asi como también para el 1% es considerada como
“Tradicional y “Fea".
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Tabla Ne 16: Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Descripcion Porcentaje

Econémica 17,0%
Sin Respuesta 14,7%
| Vagos 13,6%
Mala educacion 13,6%
Farreros 11,3%
Pueblo 10,2%
Poco Prestigio 6.8%
Periodismo 4,5%
Para viejos 3,4%
Mala infraestructura 1,0%
Poca exigencia 1,0%
Buena Universidad 1,0%
Fea 1,0%
Total General 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

La Universidad Laica para una parte de los jovenes, el 17% esta
posicionada como “Econémica’, el 14.7% de los encuestados no respondieron
la pregunta, seguido por el 13.6% que considera a esta universidad para “Vagos”
y “Mala educacion”; el 11.3% “Farreros”, el 10.2% considera como una
universidad de “Pueblo”, seguido por el 6.8% "Poco Prestigio®, por el contrario el
4.5% "Periodismo”, sequido por el 3.4% que la considera como una universidad
para “Viejos", para el 1% de los encuestados “Mala infraestructura”, "Poca
exigencia”, “Buena Universidad”, "Fea".
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Tabla Ne 17: Universidad Espiritu Santo (UEES)

Descripcion Porcentaje
Muy Cara 34,0%
Pelucones 26,1%
Hijos de Papis 11,3%
Buena Universidad 9,0%
Farreras 7.9%
| Vagos 4,5%
Prestigio 2,.2%
Sin Respuesta 1,0%
Farandula 1,0%
Pantalla 1,.0%
No se 1,0%
Total General 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

La UESS esta fuertemente posicionada como una universidad “Cara”,
segun el 34% de los encuestados, seguido por el 26.1% que considera como
una universidad para “Pelucones”, por otro lado el 11.3% ven a la 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 el 1% no respondio.
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Tabla Ne 18: Universidad Ecotec

Descripcion Porcentaje
Técnica 26,1%
Facil 19,3%
Farrera 14,7%
| Vagos 10,2%
Sin Respuesta 7.9%
Flexible 6,8%
Lejos 5,6%
Nueva 3,4%
Empresarial 3,4%
Nada 2,2%
Total General 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

La Universidad Ecotec estd posicionada para el 26.1% como una
universidad “Técnica”, seguida por el 19.3% que la 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
56% “Lejos”, seguido por el 3.4% que la tiene posicionada como una
universidad “Nueva”, y “Empresarial”, el 2.2% no piensa en nada al escuchar
esta universidad.
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Tabla Ne 19: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

Descripcion Porcentaje
Prestigio 32.9%
Estudio 19,3%
Emprendedores 13,6%
Muy Buena 9,0%
Buena 6,8%
Deportes 4,5%
Farrera 4,5%
Empresarial 3.4%
Nada 2,2%
Total General 100%

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcioén:

Por el contrario la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil para el
32.9% de los jovenes es considerada como una universidad de “Prestigio”, para
el 19.3% “Estudio”, seguido por el 13.6% que es considera como una universidad
de "Emprendedores”, para el 9% es “Muy Buena“, el 6.8% “Buena’, para el 4.5%
es considera como “Farrera” y “Deportes”, para el 3.4% "Empresarial”, para el
2.25 "Nada".

Pregunta Ne 5.- Marque con una X las opciones que considere adecuadas;
puede escoger varias opciones.

Escogi la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catélica
porque:
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Respuestas:

Tabla Ne 20: Escogieron la carrera porque

Estudio de Mercado
Resumen de Respuestas
Porque Frecuencia Porcentajes
Obtener trabajo 88 18,84%
Es conocida en el medio 80 17,13%
Horarios flexibles 79 16,92%
Malla especializada 75 16,06%
Negocio propio 60 12,85%
Es una carrera Nueva 30 6,42%
Mis padres lo decidieron 25 5,35%
Mis amigos estan aqui 18 3,85%
Buenos profesores 12 2.57%
Total general 467 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora

Grafico Ne 13: Escogieron la carrera de Ing. en Marketing porque
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Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

Se les detallé una lista de opciones sobre porqué escogieron la carrera
de Ing. en Marketing de la Catdlica y del total de los encuestados, el 18.84%
estuvo de acuerdo y respondid que escogieron la Carrera de Ingenieria en
Marketing de la Universidad Catélica 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 el 16.06% porque cuenta
con una “Malla especializada”, el 12.85% escogi6 estudiar marketing porque
considera que puede ponerse un “Negocio Propio”, por otro lado el 6.42% la
escogi6 por ser una “Carrara Nueva’, el 5.35% la escogi6 porque sus “Padres lo
decidieron”, mientras que el 3.85% la escogié porque sus “Amigos estudian la
misma Carrera” y en la misma universidad, y finalmente el 2.57% por los
“Buenos profesores” con que cuenta la carrera.

Es de mencionar que ninguno de los entrevistados respondié algo
diferente a lo especificado en la pregunta, por lo que en la opcién “Otra” se
obtuvo 0% de respuestas.

Pregunta Ne 6.- ;Qué otras carreras de Marketing consider6 antes de
decidirse por esta?

Respuestas:

Tabla Ne 21: Otras Universidades que considero

Estudio de Mercado
Resumen de Respuestas

Porque Frecuencia Porcentajes
UEES 34 28,57%
Santa Maria 28 23,53%
No pensaron en otra 25 21,01%
Espol 18 15.13%
EcoTec 8 6,72%
Sin Respuesta 4 3,36%
Otras 2 1,68%
Total general 119 100%

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora
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Grafico Ne 14: Otras Universidades que consideré
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Fuente:; Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

El 28.57% considero inscribirse en la UEES antes de decidirse por la
Catélica, en segundo lugar con el 23.53% por la Universidad Santa Maria, con
el 21.01% no penso en otra Universidad, ya tenia la decisién de matricularse en
la Catdlica, el 15.13% en la Espol, mientras que el 6.72% pensé en la
Universidad Ecotec. Sin embargo, el 3.36% no sustenté respuesta alguna en su
encuesta, y el 1.68% menciono otras.

Pregunta Ne 7.- ;Como se enterd de que existia una Carrera de Ingenieria
en Marketing en la Universidad Catélica? Puede marcar varias opciones.

Respuestas:

Tabla Ne 22: Como se entero que existia Ing. Marketing

Estudio de Mercado
Resumen de respuestas encontradas

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Asisti a la casa abierta 71 20,46%
Visité la pagina web 57 16,43%
Visité la facultad 45 12,97%
La Universidad visité mi colegio 40 11,53%
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Asisti a la charla demostrativa de la carrera 35 10,09%
Vi una publicidad en El Universo de la U 25 7,20%
Me lo dijo un familiar 19 5,48%
Me lo dijo un amigo 12 3,46%
Por la Orientadora Vocacional 12 3,46%
Por los profesores del colegio 10 2,88%
Recibi una llamada de la carrera 5 1,44%
Recibi un correo de la carrera 5 1,44%
Lo lei en Estudiantes 2000 5 1,44%
Sigo en Twitter a la Universidad 4 1,15%
Me enteré por Facebook 2 0,58%
Total general 347 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 15: Como se enteré que existia Ing. Marketing
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Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

Del 100% de los encuestados el 20.46% se enterd porque visité la “Casa
Abierta en la Universidad”, el 16.43% “Visit6 la pagina web", el 12.97% *Visit6 la
Facultad”, el 11.53% de los encuestados concuerdan con que la “Universidad
visité sus colegios”, por otro lado el 10.09% “Asistié a las Charlas demostrativas
de la carrera”, el 7.20% “Vio una publicidad en el en El Universo de la
Universidad”, el 5.48% se lo “Coment6 un familiar”, el 3.46% un "Amigo” y la
“Orientadora del colegio”, el 2.88% por los "Profesores del colegio”, el 1.44%
“Recibié una llamada de la carrera”, “Recibié un correo de la carrera” y lo “Ley6
en estudiantes 2000", el 1.15% porque sigue en Twitter a la Universidad el
0.58% se entero por su cuenta de Facebook.

Pregunta Ne 8.- De las opciones arriba enumeradas senale las cinco mas
importantes y distribuya 10 puntos para indicar la importancia de cada una
de ellas.

Respuestas:

Tabla Ne 23: De los motivos anteriores sefiale cinco mas importantes
Estudio de Mercado

Resumen de Respuestas

Motivos Respuestas
Asisti a la Casa abierta de la Universidad 26%
0,
Comentarios de amigos y familiares 2%
. . 21%
Vi una publicidad en el Universo
0,
Visité la Facultad 1%
10%

Visité la pagina web

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Grafico Ne 16: Como se entero que existia Ing. Marketing, cinco motivos

mas importantes
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Elaborado por: Autora

Descripcion:

Se les pidié a los entrevistados, que de los motivos seleccionados en la
pregunta anterior, sobre como se enteraron de la existencia de la carrera de
Ingenieria en Marketing, sefialaran los cinco mas importantes, los resultados
fueron: el 26% considera importante el asistir a la “Casa Abierta de la
Universidad” , seguido por el 24% por los “Comentarios de Amigos y
Familiares”, el 21% “Vi una “Publicidad en el Universo”, el 19% "Visité la

Facultad”, el 11% “Visité la pagina web’.

Pregunta Ne 9.- ;Describa en una frase a la Carrera de Ingenieria en
Marketing de la Universidad Catdlica?

Respuestas:

67



Tabla Ne 24: En una frase la Carrera de Ing. en Marketing

Estudio de Mercado

Resumen de respuestas encontradas

Frase Frecuencia Porcentajes

Carrera del Futuro 30 28,04%
Carrera Nueva y creativa 26 24,30%
Flexibilidad de Horarios 23 21,50%
El Marketing es la nueva moda 13 12,15%
Carrera Especializada 10 9,35%
Otras 5 4.67%
Total general 107 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 17: En una frase la Carrera de Ing. en Marketing
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Elaborado por: Autora
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El 28.04% la describi6 como la “Carrera del futuro”, seguido por el
24.30% que describe a la carrera como una carrera “Nueva y creativa”; el
21.50% como una carrera con “Flexibilidad de Horarios”, el 12.15% indica que el
Marketing es la “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 Ne 10.- ;Qué servicios de Internet acostumbra a utilizar?

Respuestas:

Tabla Ne 25: Qué servicio de internet acostumbra a utilizar

Estudio de Mercado

Resumen de Respuestas

Servicios Frecuencia| Porcentajes

Usar la mensajeria instantanea, tipo Messenger 88 16,99%
Busqueda de informacién por estudio Arabajo 88 16,99%
Enviar/recibir correos electrénicos, emails 88 16,99%
Escuchar musica/ ver videos online 84 16,22%
Descarga de archivos 74 14,29%
Busqueda de informacién por ocio a5 6,76%
Acceso a medios comunicacion (prensa, radio o TV) 35 6,76%
Chatear/Jugar a videojuegos online 20 3,86%
Chatear con Webcams 3 0,58%
Hacer compras online 3 0,58%

Total general 518 100%

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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GraficoNe 18: Qué servicio de internet acostumbra a utilizar

Hacer compras online

Chatear con Webcams

Chatear/Jugar a videojuegos online

Acceso a medios comunicacion (prensa, radio o
V)

Busqueda de informacion por ocio
Descarga de archivos 14,29%

Escuchar musica/ ver videos online 16,22%

16,99%

Enviar/recibir correos electronicos, emails

Busqgueda de informacion por estudio /trabajo 16,99%

Usar la mensajeria instantanea, tipo Messenger 16,99%

0,00 2,00 4,00 6,00 8,0010,0012,0014,0016,0018,00

Y

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

El 16.99% utiliza la "Mensajeria instantanea, tipo Messenger”, “Busqueda
de informacién por estudio /trabajo”, “Enviar/recibir correos electrénicos, emails”;
seguido por el 16.22 % que utiliza el internet o para “"Escuchar musica, ver
videos online”, el 14.29% lo utiliza para “Descargar archivos”, el 6.76% por
“Busgueda de informacion por ocio”, y por “Acceso a medios comunicacion
(prensa, radio o TV)", mientras que el 3.86% utliza 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 la “Participan en foros” ni en “Blogs”.
Pregunta Ne 11.- ; Qué medios de comunicacion usted utiliza?

Respuestas:
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Tabla Ne 26: Qué Medios de comunicacion usted utiliza

Estudio de Mercado

Resumen de Respuestas

Medios Frecuencia | Porcentajes
Internet 88 24.0%
Redes Sociales 84 22,9%
Tv 72 19,6%
Periédicos 63 17.2%
Revistas 32 8,7%
Radio 28 7.6%
Total general 367 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora

Grafico Ne 19: Qué Medios de comunicacion usted utiliza
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Descripcion:

Dentro los resultados obtenidos, el 24% de las respuestas se refiere al
“‘Intermet”, seguido del 22.9% “Redes Sociales", el 19.6% “Television", en cuarto
lugar estan los “Periodicos” con el 17.2% , el 8.7% “Revistas” y el 7.6% la

“Radio”.

Pregunta Ne 12.- Segun su criterio, ;Qué medio de Comunicacién le genera
mayor confianza y credibilidad?

Respuestas:

Tabla Ne 27: Qué Medios de comunicacion le genera mayor confianza

Estudio de Mercado

Resumen de Respuestas

Medios
Frecuencia | Porcentajes

Tv 85 25,99%
Periddicos 71 21,71%
Internet 68 20,80%
Redes Sociales 60 18,35%
Revistas 28 8,56%
Radio 15 4,59%

327 100%
Total general

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Grafico Ne 20: Qué Medios de comunicacion le genera mayor confianza
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Descripcion:

De entre los seis medios citados, el que mas genera confianza

y

credibilidad a los encuestados es la “Television™ con el 25.99%, seguido por el

“Periodico” con el 21.71%, no muy lejano se encuentra el “Internet” con el

20.80%, seguido por las “Redes Sociales” con el 18.35%, las "Revistas” son

consideradas como de confianza por el 8 y la "Radio” es el medio menos creible

para este grupo con el 4.59%.

Pregunta Ne 13.- ; Actualmente esta megistrado en alguna red social?, (Si su

respuesta es Si contintie con la pregunta 13, si su respuesta es no fin de la

encuesta).

Respuestas:
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Tabla Ne 28: Actualmente se encuentra registrado en una red social

Estudio de Mercado

Resumen de frecuencia de uso

Total general

Informacién Frecuencia |Porcentaje
[+]
Si 84 95%
4 5%
No i
88 100%

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora

Grafico Ne 21: Actualmente se encuentra registrado en una red social
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Elaborado por: Autora

Descripcion:

El 95% de los encuestados estan registrados en alguna red social, y tan

solo el 5% no lo esta.

Pregunta Ne 14.- Seleccione la red social a la que usted pertenece .Puede

escoger varias opciones.

Respuestas:
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Tabla Ne 29: A qué Red Social pertenece
Estudio de Mercado

Resumen de personas encuestadas

Red social Femenino Masculino |Nousa| Total
Facebook 51,14% 2955% | 19,32%| 100%
Twitter 39,77% 27.27% 32,95% | 100%
Windows Live Messenger 53,41% 34,09% 12,50% | 100%
Youtube 22,73% 35,23% 42.05% | 100%
Badoo 13,64% 9,09% 7727% | 100%
Linkedin 9,09% 11,36% 79,55% | 100%
Myspace 7.95% 3.41% 88,64%| 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
Grafico Ne 22: A qué Red Social pertenece
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Fuente: Analisis de Esludio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

Podemos notar que la mayoria de los alumnos tienen mas de una cuenta
registrada en redes sociales, por ejemplo de las 56 alumnas matriculadas 55 de
ellas 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 la 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% utiliza “Youtube, esta red social es mas usada por el sexo masculino de
acuerdo a los resultados encontrados, el 9.1% “Badoo”, el 11.4% se encuentra
registrado en “Linkedin”, y el 3.4% utiliza |a red social de “Myspace”.

Por otro lado también se describe a los encuestados que no utilizan una
determinada red social, por ejemplo el 19.3% no utiliza la red social “Facebook”,
el 32.955 “Twitter”, seguido por el 12.50% “Windows Live Messenger”, el 42.05%
“Youtube, el 77.27% “Badoo”, el 79.55% “Linkedin”, y el 88.64% “Myspace”.

Pregunta Ne 15.- ; Para qué fin utiliza las redes sociales?

Respuestas:
Tabla Ne 30: Para que fin utiliza las redes sociales

Estudio de Mercado

Resumen de Respuestas

Informacién Frecuencia | Porcentaje
Estar al dia en las noticias 80 29,09%
Para informacion personal, publicar fotos y 76
comentarios 27.64%
Para publicar informacion de estudio y afines 53 19.27%
Hablar con amigos y familiares 45 16,36%
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Para comentar sobre otras personas 21 7.64%
Otra 0 0,00%
Total general 275 100%
Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora
Grafico Ne 23: Para qué fin utiliza las redes sociales
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Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

El 29.09% de las respuestas se refieren a "Estar al dia en las noticias”, el

27.64% “Para informaciéon personal, publicar fotos y comentarios”, el 19.27%

“Para publicar informacién de estudio y afines”, el 16.36% “Hablar con amigos y

familiares” y el 7.64% "Para comentar sobre otras personas”.

Pregunta Ne 16.- ; Con qué frecuencia visita las redes sociales?

Respuestas:
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Tabla Ne 31: Con qué frecuencia visita las redes sociales

Estudio de Mercado

Resumen de personas encuestadas

Informacion Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 58 65,91%
2 a 4 dias de |la semana 18 20,45%
Un dia a la semana 8 9,09%
Casi nunca 4 4,55%
Total general 88 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 24: Con queé frecuencia visita las redes sociales
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Elaborado por: Aulora

Descripcion:

Dentro los resultados encontrados, se puede resumir que el 66% de los
encuestados es decir la mayoria, frecuentan las redes sociales “Diariamente”, el
20% “De 2 a 4 dias en la semana”, el 9% por lo menos “Un dia a la semana”, y el
5% “Casi Nunca".
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Pregunta Ne 17.- ;Cuantos horas al dia dedica para navegar en redes

sociales?

Respuestas:

Tabla Ne 32: Cuantas horas al dia navega en redes sociales

Estudio de Mercado

Resumen de personas encuestadas

Informacion Frecuencia | Porcentaje
Mas de 3 Horas 42 48%
De 1 a 3 Horas 31 35%
Menos de 1 Hora 1 12%
Casi ninguna 4 5%
Total general 88 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 25: Cuantas horas al dia navega en redes sociales

W Mas de 3 Horas

mDe 1 a3 Horas

® Menos de 1
Hora

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora
Descripcion:

Dentro los resultados encontrados, el 48% pasa conectado "Mas de tres
horas al dia" 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 Ne 18.- De las siguientes actividades selecciona a las que
dedicas menos tiempo desde que usas redes sociales. Respuesta multiple.

Respuestas:

Tabla Ne 33: Actividades a las que se dedican menos tiempo

Estudio de Mercado
Resumen de personas encuestadas

Informacion Frecuencia | Porcentaje

Ver la television 28 31.82%
Leer 25 28.41%
Estudiar 15 17.05%
Escuchar la radio 15 17.05%
Pasear 5 5.68%
Dormir 0 0,00%
Hacer deporte 0 0,00%

Ir al cine 0 0,00%

Total general 88 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 26: Actividades a las que se dedican menos tiempo

Ver la television 31,82%
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Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

Dentro de este estudio cuantitativo se les solicité a los jévenes que
seleccionaran de una lista de actividades, a cudl de ellas dedicaban menos
tiempo desde que usan las redes sociales, y se encontré6 que el 31.82% por
ejemplo dejé de “Ver television”, el 28.41% dej6 de “Leer”, el 17.05% dej6 de
“Estudiar” y hasta de "Escuchar la radio’, el 5.68% dej6 de “Pasear.

Pregunta Ne 19.- ; Por qué medio accede a las paginas de redes sociales?
Respuestas:

Tabla Ne 34: Medios por los que accede a las paginas de Redes Sociales

Estudio de Mercado
Resumen Medios de acceso a Redes Sociales

Informacion Frecuencia | Porcentaje
Teléfonos méviles 73 35,3%
Laptops 60 29,0%
Computadoras de escritorio 40 19,3%
Tablets 23 11,1%
Consola de video juegos 7 3,4%
MP3 4 1,9%
Palm 0 0,0%
Total General 207 100%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Grafico Ne 27: Medios por los que accede a las paginas de Redes Sociales
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Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Descripcion:

Dentro de los medios de acceso a redes sociales, se encontré que el
35.3% de las respuestas se refiere a “Teléfonos moéviles”, mientras que el 29%
por medio de “Laptops”, siendo estos los medios de mayor porcentaje; el 19.3%
“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 Ne 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 Ne 35: Aspectos importantes en el uso de redes sociales

Importancia en el uso de redes sociales

Estudio de Mercado
Variables Importancia
Por diversion, pasatiempo 5

Conocer personas, y reencontrarse con

4
aquellos que tenia anos sin ver
Facilidad de acceso a informacién actual y 3
noticias
Crear un perfil de caracter profesional 2
Oportunidad de hacer contactos comerciales 1

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora
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Grafico Ne 28: Aspectos importantes en el uso de redes sociales
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4
3
2
B =

Por diversion, Conocer Facilidad de Crear un perfil de Oportunidad de
pasatiempo personas, y acceso a caracter hacer contactos
reencontrarse informacién profesional comerciales

con aquellos que actual y noticias
tenia afos sin ver

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora

Descripcion:

Los jovenes consideran como muy importante el uso de las redes

sociales por en primer lugar por “Diversion, pasatiempo”, en segundo lugar de

importancia esta “Conocer personas, y reencontrarse con aquellos que tenia

afnos sin ver”, en tercer lugar de importancia “Facilidad de acceso a informacién

actual y noticias”, en cuarto lugar de importancia se encontré a “Crear un perfil

de caracter profesional” en quinto lugar siendo el menos importante "Oportunidad

de hacer contactos comerciales”.
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3. Analisis e Interpretacion de los Resultados

En este capitulo se analizaran e interpretaran los resultados obtenidos en
la investigacion realizada, aplicando los conceptos enunciados en el marco
tedrico.

3.1. Tipo y proceso de compra

En lineas 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 la
eleccién como tal de una carrera universitaria en esta tesis se analizara bajo dos
variables, la primera tenemos: nivel de compromiso (Alto/Bajo Compromiso)
que los consumidores tienen frente a un determinado servicio o producto; en
este caso se establece que el nivel de compromiso en la eleccién de una carrera
universitaria es alto, debido a que la compra demanda de involucramiento por
parte de los jovenes interesados, siendo una inversion costosa y poco frecuente.

En segundo lugar. diferencias entre marcas (Significativas / Poco
Significativas); en este caso, existen distintos posicionamiento en cuanto a las
universidades de la ciudad para los jévenes 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 la eleccion de la
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 Ne 29: Tipos de Compra

Alto Compromiso Bajo Compromiso
Diferencias
Conducta de compra de
significativas entre )
busqueda de variedad
marcas
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Fuente: Philip Kotler, Direccion de Marketing
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Se desarrolla un proceso de compra de cinco etapas que se detalla con
mas exactitud a continuacién:

3.1.1. Reconocimiento de la necesidad

Muchos de los estudiantes mientras estan estudiando en el colegio, ni
siquiera estan cerca de tomar la decision de estudiar una carrera profesional; es
asi que dentro del estudio cuantitativo el 64.7% de los encuestados manifestaron
que no habian decidido qué carrera estudiar hasta luego de haber terminado el
colegio, mientras que solo el 27.2% cuando estaban en sexto curso (véase
grafico Ne 10, pagina 53). Por lo que este segmento de estudiantes analiza una
gran cantidad de informacién en los meses de vacaciones al finalizar el colegio
previo la eleccién de la universidad y Carrera Universitaria a estudiar.

Dentro de este estudio se encontré informacién como: el estudiante no
recibioé la informacion necesaria sobre carreras universitarias dentro del colegio
y mucho menos en que universidad estudiar, el 76% de los entrevistados no
recibieron informacién suficiente en sus colegios que les sirva para tomar una
decision final en cuanto a su carrera profesional (véase grafico Ne 11, pagina
54).

3.1.2. Busqueda de informacion

Es de mencionar que los jovenes atraviesan por un proceso de atencion
intensificada antes de entrar a la etapa de busqueda activa, ya que se
encuentran a la espera de recibir informacién por cualquier via; sea esta por
medio de anuncios, prensa, internet, para posteriormente acercarse a solicitar
informacién de lo recibido a las distintas Universidades.

Ahora bien, los jévenes en los dos Ultimos afos de colegio entran a un
estado de busqueda activa, ya que estan en la Gltima etapa del colegio y
préximos a salir, y de cierta forma se encuentran presionados por sus padres y
por la exigencia de la sociedad. Una de las frases expuestas en el focus group
fue: “Yo pensé en que carrera iba a estudiar cuando me acerque a la universidad
a pedir informaciéon”... “En el colegio no recibi informacién que me sirviera de
mucho para decidirme por cual optar”.
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Ahora bien, siguiendo con la clasificacién de Kotler sobre las fuentes de
informaciéon durante el proceso de busqueda de informacion, se puede
mencionar lo siguiente:

Respecto a las fuentes comerciales:

En este punto clasificamos como fuentes comerciales a:

= Viuna publicidad en El Universo de la Universidad: 7.20%
* Lo lei en Estudiantes 2000: 1.44%

* Recibi una llamada de la carrera: 1.44%

* Recibi un correo de la carrera: 1.44%

Del total de esta clasificacion el 11.52% de las respuestas encontradas
en este estudio cuantitativo se refieren a haberse enterado de la carrera por las
fuentes comerciales; es decir, por actividades realizadas por la carrera
directamente o por la universidad (véase grafico Ne 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 la orientadora vocacional: 2.88%

El 15.28% de las respuestas encontradas dentro de este estudio
cuantitativo se refieren a las fuentes personales como las responsables del
conocimiento de la carrera (véase grafico Ne 14, pagina 65).

Respecto a las fuentes publicas:

En lo que respecta a las fuentes publicas y cuya clasificacion depende de
actividades que se generan por medios masivos de comunicacion, estos no
estan presentes en este estudio por lo que el conocimiento de la carrera no es
cuantificable en esta fuente.



Respecto a las fuentes de la propia experiencia:
Aqui tenemos:

* Asisti a la Casa Abierta de la Universidad: 20.46%

= Visité la pagina web de la camera: 16.43%

* Visité la Facultad: 12.97%

* La universidad visité mi colegio: 11.53%

* Asisti a la Charla demostrativa de la carrera: 10.09%
* Sigo en Twitter a la Universidad: 1.15%

= Me entré por Facebook: 0.58%

El 73.21% de las respuestas indica que fue por medio de las fuentes de la

propia experiencia que los estudiantes se enteraron de la Carrera (véase grafico
Ne 14, pagina 65).

87



Tabla Ne 36: Fuentes de Informacion

" Fuentes Comerciales flp ety

it iesh
oo ¥ AW

Vi una publicidad en El Universo de la Universidad
Lo lei en Estudiantes 2000
Recibi una llamada de la carrera

Recibi un correo de la carrera

7,20%
1.44%
1,44%

1,44%

11,52%

Me lo dijo un familiar 5,48%
Me lo dijo un amigo 3,46%
Por la orientadora vocacional 3,46%
Por los profesores del colegio 2,88%

Medios Masivos de comunicacion

0%

Fuente: Philip Kotler, Direccién de Marketing
Elaborado por: Autora
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Asisti a la Casa Abierta de la Universidad 20,46%
Visité la pagina web de la carrera 16.43%
Visité la Facultad 12,97%
La universidad visitd mi colegio 11,53%

Asistl a la Charla demostrativa de la carrera 10,09%
Sigo en Twitter a la Universidad 1,15%
Me entré por Facebook 0,58%




Grafico Ne 30: Fuentes de informacion

Fuente: Philip Kotler, Direccion de Marketing
Elaborado por: Aulora

A manera de analisis e interpretando los resultados obtenidos, podemos
ver que es bastante claro que las fuentes de la propia experiencia como lo
denomina Kotler en su teoria, son por las que recibieron los alumnos la

informacion que los llevo a tomar una decision final de compra.

Dentro de esta clasificacion el 20.46% asistio a la Casa Abierta (véase
grafico Ne 14, pagina 65), la cual consiste en adecuar salones de clase para
dictar talleres que tienen como mision dar un acercamiento a la realidad
académica y empresarial, esto en su mayoria es lo que se ha venido haciendo
en los ultimos afos, por lo que se recibia un gran numero de alumnos de
diversos colegios de la cuidad, ahora bien existen también la casa abierta dentro
de los colegios, ésta modalidad por lo general se hace en los colegios
particulares, estos sefialan un dia especifico para que las Universidades

invitadas puedan asistir.

Dentro de este estudio cuantitativo el 11.53% se enter6 de la existencia
de la carrera por la casa abierta dentro del colegio, que para términos de este
tema seria "La universidad visité mi colegio” (véase grafico Ne 14, pagina 65).

Ahora bien, dentro de los resultados obtenidos en la investigacion (véase
grafico Ne 14, péagina 65), los alumnos ubican a la Casa Abierta en el primer
lugar de importancia, quiza porque esta sea la oportunidad de involucrarse con el
servicio, conocer un poco de que se trata, ademas que muchas veces reciben la
informacion de alumnos que estudian las determinadas carreras de la
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Universidad, por lo que se vuelve un testimonio de experiencia para estos y les
resulta mas facil involucrase en éste.

En lo que respecta a la Casa Abierta dentro de la Universidad existen
algunas caracteristicas propias de este evento que se deben considerar con
antelacion tales como:

¢ No se puede hacer en cualquier momento: Dentro de cada colegio
existe un cronograma de actividades por cumplir que no pueden ser
postergados en ofras fechas, como examenes finales del periodo,
olimpiadas, kermese, etc.

* Proceso de contactar y confirmar a los colegios: Para obtener una
demanda favorable de visitas de los colegios a la casa abierta, se debe
pasar por un proceso previo de envio de invitaciones con antelacion y
cuidando que no crucen con otras actividades internas de estos, upa vez
enviada la invitacion se procede a la confirmacion de la asistencia del

mismo.

*» Logistica de transporte para el alumnado: Una vez que se haya
confirmado la asistencia de cada uno de los colegios invitados, se debe
realizar la contratacion de los buses para el traslado de los alumnos y

distribuir cada bus para cada colegio.

El 16.43% ubica en segundo lugar “visité la pagina Web" (véase gréfico
Ne 15, pagina 69); se entiende que para los alumnos, visitarla pagina web de las
Universidades es sinonimo de conseguir la mayor informaciéon posible sobre las
carreras interesadas para luego visitar las Universidades que ofrecen estas
carreras y evidenciar el servicio; esta forma de buscar informacioén es bastante
empleada en esta generacion, donde el internet es una de las fuentes de mayor
rapidez, facilidad de acceso y se invierte menos esfuerzo en la busqueda de
informacién en general, mi caso en particular para decidir qué carrera estudiar,
tuve que acercarme directamente a la Universidad y recorrer en las mayoria de
las facultades buscando informacion de las carreras, esto se ha ido actualizando
a lo largo del tiempo, ya que antes de este paso, en muchos casos hay una pre
investigacion, la cual lo hace los alumnos visitando las paginas web de cada

universidad.



Es por esto que es de vital importancia saber qué tipo de informacion es
la que se publica en internet, es decir la calidad de informacion que se pone a
disposicion de los alumnos, esta debe ser de tal forma que evidencia la

interaccion con la profesién como sucede en la Casa Abierta.

Para este trabajo de investigacion se realizé una agrupacion de las
fuentes por las que los jovenes recibieron informacion y se les asigné 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 la recepcion de

la informacién en los alumnos.

Grafico Ne 31: Clasificacion Fuentes de informacion

Elaborado por: Autora

El internet sin duda es una herramienta de facilidad de acceso y esta al
alcance de todos, es asi como en este estudio y en esta clasificacion de las
fuentes de informacién, el 19.60% corresponde a las Redes Sociales/Internet
como fuente de informacion para los jovenes y la cual comprende:

* Visité la pagina web: 16.43%

* Recibi un correo de la carrera: 1.44%

= Sigo en Twitter a la Universidad: 1.15%
* Me entré por Facebook: 0.58%

Ahora bien, en cuanto a las fuentes se refiere, el 15.28% corresponde a
los comentarios, es decir a toda la informacién que los alumnos recibieron de

diferentes personas y que para esta clasificacion comprende:

= Me lo dijo un amigo: 3.46%
* Me lo dijo un familiar: 5.48%
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* Por los profesores del colegio: 2.88%
* Por la orientadora vocacional: 3.46%

Por otro lado el 55.05% corresponde a la Experiencia, como fuente de
informacién en el conocimiento de la carrera y donde comprende:

* Asisti a la casa abierta de la Universidad: 20.46%
= \Visité la Facultad: 12.97%

* La Universidad Visit6 mi colegio: 11.53%

= Asisti a la charla demostrativa: 10.09%

3.1.3. Evaluacion de alternaivas

Una vez que el estudiante ha reunido la suficiente informacion sobre las
carreras, empieza a realizar una evaluacion de las alternativas que tiene, y para
lo cual es de vital importancia conocer el posicionamiento que tienen las
diferentes universidades de Guayaquil para estos jovenes.

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 anifados, ahi solo se
estudia hasta el jueves... "Demasiado cara para la calidad de ensefianza que se
recibe”... “Muchas farras y poca clase"... “Son vagos, solo reciben clases hasta
los jueves”.

En lo relacionado a la encuesta los resultados se describen en la pagina
61 de esta investigacion, pero se destaca que el 34% de los entrevistados la
describen como una Universidad “Muy cara”, el 26.1% como para “Pelucones” y
el 11.3% la describen para “Hijos de Papis”.

Se puede manifestar que pese a los aspectos negativos en cuanto al
posicionamiento de la UEES, es destacada por tener una buena infraestructura;
algunas frases del focus group fueron: "Me gusta mucho el campus de la
UEES"... “Considero que la UEES una de las pocas Universidades con una
buena infraestructura”.
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Dentro del estudio cuantitativo existio una pregunta sobre que ofras
opciones los alumnos habian considerado antes de inscribirse en la carrera de
Ingenieria en Marketing de la Universidad, existié un porcentaje de alumnos, el
28.57% pensaron en la UEES como una primera opcion antes de la Catélica
(véase grafico Ne 13 pagina 64), esto se corrobora en el focus group, de los que
habian pensado en esta como primera opcién los factores que les atraia es la

infraestructura de la misma, asi como los servicios estudiantiles.

2. Escuela Politécnica del Litoral

Algunas frases del focus group indicadas por los alumnos fueron: “La
Politécnica es para nerds, son buenos en matematicas y en fisica, es para los

abanderados y mejores alumnos”.

Esta Universidad presenta un posicionamiento fuertemente direccionado
a la exigencia académica; esto se ha manifestado tanto en los focus group como
en la encuesta; la mayoria de los alumnos le asigna el paraguas de matematicas
y para inteligentes;, el 36.30% de los entrevistados la describen como
“Matematicas”, mientras que el 19.31% la describen como para “Inteligentes”
(véase tabla Ne 13 pagina 55).

Dentro de ofras Universidades que consideraron los alumnos antes de
inscribirse en la Catélica, el 15.13% considero la Espol como otra opcion (véase
grafico 13, pagina 64).

3. Universidad Santa Maria

En el focus group los comentarios fueron los siguientes: “La Santa Maria
tiene prestigio, es anifada...la gente es farrera...no trabajan...son hijos de
papis... es una universidad chilena”.

Esta Universidad es percibida como para “aninados” por el 26.13%,; el
20% considera que es “cara’, ahora bien wuna caracteristica fuerte que se

observo en los focus group fue el considerarla como de origen Chileno.

Por otro lado el 23.53% penso en la Universidad Santa Maria como una
primera opcién para estudiar la carrera profesional antes de decidirse por
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estudiar en de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil (véase grafico 13,
pagina 64).

4. Universidad Estatal de Guayaquil

En el focus group fue descrita por los alumnos como: “Universidad del
pueblo, “pésimo servicio”... "muchas huelgas”... “mucha corrupcién”... “la gente
paga para pasar’, vemos que la percepcién de esta universidad es bastante
negativa en la 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 la percepcion de una Universidad del "Estado” lo que confirma el
posicionamiento tanto en la investigacion cualitativa como en la cuantitativa que
esta tiene una imagen bastante negativa por sus huelgas, mal ambiente,
“popular”, ademas de nivel de atencion a los estudiantes el cual es deficiente.

5. Universidad Laica Vicente Rocafuerte

En el focus group esta universidad fue descrita de la siguiente manera:
“No tiene prestigio..."Es solo para los que trabajan”... “Es para vagos o dejados”

La Universidad Laica entre los encuestados; presente el 17% como una
universidad “Economica”, mientras que seguido por el 14.7% como “Poco
conocida y “sin respuesta”; tan solo el 1% piensa que es una “buena
universidad” (Véase Tabla 16, pagina 58).

6. Universidad Ecotec

En el focus group fue descrita como: “Poco conocida™.. “Bajo nivel
académico”... “Es técnica”... "Para chicos que son mantenidos”... “Medio
ambiente”.

Esta universidad es percibida entre los encuestados, el 26.1% como una

universidad “Técnica”, el 19.3% como “Facil’, seguida por el 14.7% que la
consideran como “Farrera” (Véase Tabla 18, pagina 60).
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El 6.72% de los entrevistados pensaron en la Universidad Ecotec como
otra opcién donde estudiar antes de decidirse por la Universidad Catélica (véase
grafico 13, pagina 64).

7. Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

En el focus group fue descrita con las siguientes frases: “En la Catolica se
estudia y se aprende...es de prestigio alto por sus lideres formadores...es
farrera...se destaca por tener buenas facultades”

Dentro del Posicionamiento que los alumnos tienen de la Universidad
Catélica se puede ver que esta fuertemente posicionada por su “prestigio”, esto
fue lo que se encontré dentro del estudio cuantitativo, donde el 32.9% de los
encuestados resaltaron el prestigio (véase tabla 19, pagina 61).

Ahora bien dentro de otras opciones que los alumnos consideraron antes
de la Catolica, existid un grupo de alumnos, el 21.01% que no pensé en otra
opcion antes de inscribirse en ésta, es decir que su primera y Unica opcién
siempre fue estudiar en la Catdlica (véase grafico Ne 14, pagina 64), entonces
podemos decir que para este numero de alumnos la informacién recibida la
interiorizaron de tal manera que no necesitaron buscar otra alternativa ya que
esta cumplio con sus expectativas.

3.2. El Modelo de Valor Esperado

Dentro del focus group la mayoria de los alumnos coincidié en varios
aspectos a la hora de tomar la decision de compra, es decir que factores son
para estos importantes, tales como: Obtener trabajo, que posea una malla
especializada, entre otros.

Ahora bien en la investigacion cuantitativa por medio de la encuesta se
preguntd los motivos por los cuales escogieron la Carrera de Ing. en Marketing
de la Universidad Catélica de Santiago de Santiago de Guayaquil, y dentro de
este estudio se pudo encontrar una lista de factores que guardan relacién 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 continuacion:
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Tabla Ne 37: Factores de Decision

Obtener trabajo 18,84%
Es conocida en el medio 17,13%
Horarios flexibles 16,92%
Malla especializada 16,06%
Negocio propio 12,85%
Es una carrera Nueva 6,42%
Mis padres lo decidieron 5,35%
Mis amigos estan aqui 3,85%
Buenos profesores 2.57%

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora

los resultados fueron:

Se les solicitd a los alumnos que participaron en el focus group, que
distribuyeran 100 puntos entre los 5 factores mas importantes de la lista anterior,

Tabla Ne 38: Importancia de factores de decision

Obtener trabajo 30 %
Malla especializada 25 %
Horarios flexibles 20 %
Es conocida en el medio 15%

10%

Negocio propio

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Autora




A los mismos alumnos que participaron en el focus group se les solicité

que calificaran del 1 al 10 las diferentes carreras de marketing de las

universidades de Guayaquil, y siguiendo el modelo de valor esperado enunciado

quedaria de la siguiente manera:

Tabla Ne 39: Factores de Decision

Carreras de ;
Marketing Atributos
Conocida Natibiio
Trabajo Especializacion Horarios en el Prg io
Medio P

Catdlica 10 9 9 9 9

UESS 8 8 7 8 8

ESPOL 7 8 7 7 8

Estatal 6 6 7 7 5

Laica 6 4 10 6 5

Santa Maria 8 7 8 7 7

Ecotec 7 6 8 7 6

Fuente: Andlisis de Estudio de Mercado

Elaborado por: Autora

Aplicando la ponderacion:

Tabla Ne 40: Calificaciones carreras de marketing
) Peso ) Peso ) Peso ) Peso ) Peso L

Universidades | oo iorade | CABERCIEN| oorjorago | Caicacitn | o sorage Calicacion] o irao | Calficacion) oo perago | Caiicacin| - Total
Catdica 0,30 10 0.25 E 0.20 B 015 8 0.10 E 93
UEES 0.30 8 0.25 8 020 7 015 - 0,10 - 78
ESPOL 0,30 7 025 8 0,20 7 015 7 0,10 2 7.35
SantaMaria | 030 - 0.25 7 020 8 0.15 7 0.10 7 15
Ecolec 0,30 7 025 g 020 8 0.15 7 010 5 685
Estatal 0.30 6 0.25 g 0,20 7 015 7 0.10 5 625
Laica 0.30 5 0.25 4 0.20 10 015 ‘ 0.10 5 6.2

Fuente: Analisis de Estudio de Mercado
Elaborado por: Aulora
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Tomando en consideracion el modelo de valor esperado explicado en
esta tesis, podemos ver que los alumnos inscritos en el curso de inviemo de la
Carrera de Ingenieria en Marketing de la Catdlica se han matriculado en la
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 la decision
final de manera positiva o negativa.

Este factor pudo ser observado tanto en la investigacion cualitativa como
en la investigacion cuantitativa; algunas frases en el focus group: “Mis amigos
que estudian Marketing, me explicaron un poco sobre la carrera y las diferencias
entre publicidad, venta y marketing”... "Una amiga de mi hermana me dijo que en
la Catélica habia marketing”...

En la investigacion realizada por encuestas los entrevistados
manifestaron que se enteraron de la carrera por:

* Me lo dijo un familiar 5.48%
* Me lo dijo un amigo 3.46%
= Por la 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 tienen que ver con los comentarios o sugerencias recibidas, y dentro
del nivel de importancia éste se ubica en segundo lugar con el 24% de
aceptacion (véase grafico 15 pagina 67).

Es de recalcar que el marketing boca a boca (comentarios) es
totalmente gratis, y tomando en consideracién la época en la que nos
desarrollamos es una gran ventaja frente la competencia, ya que se ahorra en
costos de publicidad, ademas si bien es cierto lo que recordamos de manera
positiva dificilmente es olvidado o borrado de nuestras mentes.
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3.4. La efectividad de las redes sociales/internet

Dentro de la Investigacién cuantitativa, se encontré que el 24% de los
jovenes de este perfil de estudio utilizan el internet (véase grafico 18, pagina
71) y dentro de ésta los servicios que acostumbran a utilizar, el 16.99% “Usar
la mensajeria instantanea, tipo Messenger”, “Enviar/recibir correos electrénicos,
emails”, “Escuchar musica/ ver videos online”, mientras que el 14.29% prefieren
“Descarga de archivos”. (Véase gréfico 17, pagina 70).

Ahora bien como ya se describio en el parrafo anterior entre los medios
de comunicacion que los estudiantes prefieren esta el internet como primera
opcién, el 24% de los encuestados lo prefieren y lo utilizan, dentro de este
también estan las redes sociales, el 22.9% de los entrevistados utilizan redes
sociales, se puede inferir que el uso de estas en los jovenes es necesario y es
mayoritariamente utilizado, sin embargo no son su fuente de mayor credibilidad y
confianza ya que en la investigacion de mercados se encontré que el 25.99%
considera a la television como el medio de mayor confianza, seguido por el
periédico con el 21.71% y en tercer lugar con el 20.80% se ubica el intemet,
mientras que las redes sociales para el 18.35% de los entrevistados podrian
considerarse de confianza. (Véase grafico 29, pagina 73).

A pesar de ello, la mayoria de los entrevistados invierten tiempo en la
navegacion de las redes sociales, el 65.91% lo hace diariamente y de estos el
48% lo hace por méas de tres horas en el dia. (Véase grafico 23, pagina 78).

Dentro de las redes sociales mas utilizadas por el sexo femenino se
encontro que el 53.41% se encuentran registras en Windows Live Messenger y
el 51.14% en Facebook, mientras que para el sexo masculino, la red social con
mas registro es Youtube con el 35.23%, seguido por el 34.09% que pertenece a
Windows Live Messenger, siendo esta Gltima la red social mas utilizada quiza
porque fue una de las primeras en existir. (Véase gréfico 21, pagina 75).

En la investigacion realizada por encuestas los entrevistados
manifestaron que se enteraron de la carrera por:

= Visité la pagina web: 16.43%
* Recibi un correo de la carrera: 1.44%
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= Sigo en Twitter a la Universidad: 1.15%
* Me entré 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 comunicacién y conocimiento de diversos temas en general para los
jovenes de este perfil de estudio analizado.

Ahora bien dentro de los niveles de importancia, el internet (visité la pagina
web) se encuentra en quinto con el 10% (véase grafico 15 pagina 67).

3.5. La efectividad de las actividades de la propia experiencia

A lo largo de este trabajo de investigacion, hemos encontrado distintos
resultados referentes a las fuentes por las que los alumnos se enteraron de la
carrera y los que influenciaron en su decision final de compra.

Finalmente se puede observar que el 55.05% corresponde a la propia
experiencia como el responsable del conocimiento de la carrera y el factor de
influencia en la decision del estudiante, tanto asistir a la casa abierta, visitar la
facultad son un punto de arranque en la toma de decision, es por esto que es de
vital importancia la calidad de informacién brindada, ademas de la atencion, que
debe ser personalizada para cada interesado. (Véase Tabla 36, pagina 88 y
grafico 14, pagina 65).

Existen ciertas actividades que son importantes y deben ser realizadas
constantemente, como las charlas demostrativas, aqui se logra captar al
interesado y despejar diferentes dudas que este puede tener que no despejaron
en la casa abierta por ejemplo.

En la investigacion realizada por encuestas los entrevistados
manifestaron que se enteraron de la carrera por:

* Asisti a la casa abierta de la Universidad: 20.46%
* Visité la Facultad: 1297%

* La Universidad Visité mi colegio: 11.53%

= Asisti a la charla demostrativa: 10.09%
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Dentro de esta clasificacion de Actividades de la Propia Experienda se
encuentra dos niveles de importancia donde el primer lugar con el 26% de

aceptacion se refiere a “Asisti a la casa abierta de la Universidad”, y en cuarto
lugar a “Visité la Facultad” con el 19% de aceptacion.

Tabla Ne 40: Resumen de la clasificacion de las Fuentes de informacion

Asisti a la casa abierta de la U. 20.46%

Visité la Facultad 12.97%
La Universidad Visité mi colegio 11.53%

Asisti a la charla demostrativa 10.09%

Elaborado por: Autora

Visité la pagina web 16.43%
Recibi un comeo de la carrera 1.44%
Sigo en Twitter a la Universidad 1.15%

Me entré por Facebook 0.58%
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Me lo dijo un familiar 5.48%
Me lo dijo un amigo 3.46%
Por la Orientadora Vocacional 3,46%

Por los profesores del colegio 2.88%



CONCLUSIONES

Luego del analisis de los datos encontrados en este proyecto de investigacion,
se puede concluir lo siguiente:

* Los alumnos se enfrentan a un tipo de compra compleja cuando escogen
la Universidad y la Carrera profesional.

* Los alumnos para escoger la Universidad y la Carrera que les asegure
sus estudios superiores, atraviesan por cinco etapas dentro de su
proceso de compra: Reconocimiento de la Necesidad, Busqueda de
informacion, Evaluacion de Alternativas, Decision de compra y Conducta
pos compra.

*= En lo relacionado al reconocimiento de la necesidad de acuerdo a lo
encontrado dentro del estudio cuantitativo, el 64.7% de los jovenes no
sabia qué 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 sefalan gque no recibieron informacién suficiente sobre

carreras universitarias por sus colegios.

= Respecto a las fuentes de informacion durante el proceso de blisqueda
de formacion, el 73.21% se refiere a las fuentes de la propia experiencia
como responsable del conocimiento de la carrera, seguido por las fuentes

personales y por ultimo las fuentes comerciales.

* En lo que respecta a la clasificacion de las fuentes de la propia
experiencia, la casa abierta sin duda es la mayor fuente de informacion,
ya que esta permite el acercamiento directo con el servicio.

* Dentro de evaluaciéon de alternativas, se puede mencionar que los
estudiantes contemplan a las carreras de marketing de la UESS, de la
Santa Maria, y de la ESPOL en su orden, como primera opcion para
estudiar luego de la Universidad Catélica.

= En lo que respecta a los factores criticos de decision de la Carrera de
Ingenieria en Marketing de la Universidad Catolica los mas



representativos 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 la carrera, en su orden estan: Asisti a la Casa Abierta de
la Universidad, Comentarios de amigos y familiares, Vi una publicidad en
el Universo, Visité la Facultad, Visité la pagina web.

En lo relacionada a la decision de compra de los alumnos, y siguiendo
el modelo de valor esperado empleado en esta investigacion, la Carrera
de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catodlica es la de mayor

valor esperado del resto de las carreras y universidades del estudio.

La efectividad de las redes sociales/internet en el conocimiento de la
carrera es del 19.60%.

En los comentarios boca a boca se encontro el 15.28% de efectividad en
el conocimiento de la carrera.

El 55.05% de efectividad siendo el mas alto corresponde a las
Actividades de la Propia Experienca, como fuente de informacion en el

conocimiento de la carrera.

Dentro del posicionamiento de las Universidades, en el caso de la
Universidad Estatal es bastante negativo, pues es percibida con mal
ambiente para los alumnos; éste paraguas es bastante negativo e incurre
en la percepcion de los potenciales estudiantes; aqui vemos como
actividades ajenas a las académicas (huelgas y paralizaciones) pueden

dafar una imagen fuertemente.

En lo que respecta a la ESPOL, dentro de la investigacion, ésta presenta
un posicionamiento relacionado al area de las ciencias exactas;
conformando un paraguas de reconocimiento para las Carreras que se
desarrollan en este ambito lo que se convierte en un factor de confusién
para otras Carreras que no se encuentran bajo el paraguas de las
ciencias exactas, como es el caso de carreras empresariales como

marketing.



La Universidad Laica definitivamente es recordada como una Universidad
con facilidades para la gente que trabaja y solo puede estudiar por las
noches lo cual le da un aspecto negativo pues ratifica la creencia de poca
exigencia académica.

La Universidad Santa Maria parece estar dentro de un posicionamiento
de anifiada, cara y chilena.

La Universidad Espiritu Santo esta fuertemente posicionado como la
marca mas cara; y solo para un pequefio segmento de los alumnos es
considerada como una buena universidad, donde se pueden destacar
que se debe a los servicios complementarios, la comodidad de las
instalaciones, etc.

En la Universidad Catolica presenta algunos aspectos positivos en cuanto
a posicionamiento se trata, es reconocida como una buena universidad y
prestigiosa ademas de “fiestera”.

La Universidad Ecotec estd fuertemente posicionada como “poco
conocida”, este paraguas es bastante negativo ya que es percibida como
una universidad de bajo nivel académico.



RECOMENDACIONES

Continuar con las actividades donde tengan participacion activa los
potenciales alumnos de la Carrera y realizar ademas de las charlas
demostrativas, foros, o simuladores donde existan testimonios por parte
de los alumnos actuales de la carrera, etc.

Invitar a los profesores y orientadores de los colegios a cursos de
actualizaadn, de tal manera que se mantendra mas relacion con estos.

Realizar una campania por redes sociales como Facebook, Google en los
meses de enero, febrero, junio y julio.

Se recomienda crear un Twitter de la carrera de Ingenieria en Marketing
con la denominacion: @ingmarketingcatolica, con la finalidad de
mantener mas contacto con los interesados y asistentes de la casa
abierta.

Crear un enlace denfro de la pagina web donde los posibles alumnos
puedan realizar una pre-inscripcién al curso de admision.
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Anexo 1




Alumnos

Alumnos

Albdn Castro Crasthian Xavier

Jiménez Barahona Angélica Gabnela

‘Almeida Avilés Cindy Anabel

Ledén Romero Jeniffer Faola

|Arteaga Ramirez Jessica Andrea

Lépez Cepeda Georgina Isabel

Aspiazu Fajardo Niepce Ariel

Luna Martinetty Maria Isabel

Avendario Moreira Laura Paola

Mandueda Navarrete David Frank

Aymar Freire David Alejandro

Mariduefia Navarrete Israel Frank

Azu Campoverde Alex Patricio

Méndez Idrovo Narcisa Michelle

Barrera Arévaio Maria Gabnela

Mendoza Anchundia Marilyn Dayanara

Barreto Chica Maria José

Mestanza Gonzalez Fatima Michelle

Beltran Oreilana Michael Giovanny

Mora Granda Maria Belén

- e
Zlale|=|w|o|a]e w0

Bohorguez Ledn Jose Mario

Morcillo Lemos Ninoska Natasha

-
L]

Bonilla Bonilla Miguel Angel

Morejon Pulley Katherine Andrea

-
(=]

Cabrera Armas Hillary de las Mercedes

Morocho Calero Erick Arturo

S
ry

Cadena Burgos Valeria Melina

Mosquera Arias Karen Estefania

-
o

Camache Flores Maria Gabnela

Munoz Reyes Angela Roxana

Camacho Roha Patricio Alejandro

Murilio Palma Carolina Rocio

-
-~

Campodonico Moncayo Paul Enngue

|Nivela Merefio Robert Andrés

B
™

Carranza Guachambo Gabriela Alexandra

Ojeda Paguay Mariuxi Priscila

-
w

Celleri Sojos Andrea Nicole

Ortega Arroyave Eillen Andrea

g

Parraga Castillo Ruth Maytte

»
-

Cruz Madero Cynthia Andrea

B

Delgado Rivas Christian Fernando

Paxmifio Rodriguez Dayana Carolina

(&)
(=]

Diaz Parrales Ana Maria

Pedafiel Yagual Luis Adnian

L3]
o

Erazo Castro José Sergio

Peredo Mojarrango Stefania Carolina

~
w

Escandén Vizueta Natalia Maria

B B HE E EE E E B E

Piedra Ochoa Fidias Daniel

2

Faitong Salazar Maria Veronica

69

Pineda Jaramilio Deysi Juliana

~
~4

Fajardo Quinton Bryan André

70

Pineda Valarezo Andrea Vanessa

Fajardo Safadi Suanny Nikole

7

Pozo Marquez Napaleon Ignacio

Fiallos Lema Eva Alexandra

Puicon Cevallos Rodolfo Adnan

Flores Chiquito Marvin johan

73

Robalino Gonzalez Kimberly Nicole

218|3|8

Flores Moreira Rosa Magaly

74

Rocha Portugal Luis Vicente

32

Fiores Sabando Michaell Rafael

75

Rodriguez Mera Diana

33

Franco Gonzalez Grace Mishell

76

Romero Gélvez Julissa Dayanara

34

Gaibor Balanzategui Josseline Andrea

Rosado Alcivar Melania Melissa

35

Galarza Goya Michael Josué

78

Rugel Infante lan Lem

Garate Haz Luis Colon

79

Samaniego Pilay Marjorie Dayanara

Garcia Chang Encka Vanessa

Sanchez Solis Julissa Isabela

Garcia Mora Joyce Jamel

81

Sudrez Aviles Woelke Dino Armando

Garcia Portilla Karoll Gabriela

Suarez Villawcencio Mananella

5|8|8|4|8

Gonzalez Yanza Edward Damiel

td b

Tomala Morales Suanny Dayanara

41

Gunlién Chévez Cinthya Alexandra

Torres Miranda Cristopher David

42

Guzmén Guevara Sharon Stefanie

Vanegas Ochoa Génesis Carolina

43

Hinostrosa Moran Andrea Belén

Villamar Maury Isaac Jesus

44

Jaramillo Espinoza Maria Gabriela

Vidlamagua Aguiiar Jaime Oswaldo

Fuente: Registros de Matricula Carrera de Ing. en Marketing

Elaborade por: Autora

- R B el S

Vivar Rivera Joel Raul
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ALUMNOS INSCRITOS EN LOS DIFERENTES CICLOS DE CADA ARNO LECTIVO

. TOTAL DE
PERIODOS NUMERC DE ALUMNOS X CICLOS
ALUMNOS
A.2003 g= =1.]
48 45
8-2003 1~ 1] nocLo
) » I
A-2004 1CICLo W CICLO m OCLO
110 3 M4 179
8-2004 1 CICLO I CIcLo m CIcLO W CICLO
53 ) 25 40 187
A-2005 ICICLO N CICLO M CICLO v CICLO vCoicLo
120 pi] 86 29 M 277
B-2005 1 CICLO Il CICLO nCicLo v CICLD v CICLO Wi CICLO
471 5] n -] bil 3 278
A-2006 1 CICLO 1 CicLo i CICLO W eoicLo vV CICLO Vi CICLO Vil CICLO
132 £ 6 18 a2 25 n 380
8-2006 = =1.] (] = =T] ™ CCLO v CiICLO veicLo VICICLO viciCLo | v CiCLo
» 11 34 65 5 81 3 2] 38
A-2007 1 CICLO i CICLO W OCLD vCiIcLo v CICLO viccwo oL | vmCicLo
13§ po] 87 23 53 17 80 21
8-2007 | CICLO il CICLO w CICLD W CIcLo v oIcLo Vi CICLO Vi CICLO | vm CICLO
50 107 k14 93 2 58 18 8 441
A-2008 I CICLO I CICLD W CICLD v CICLO vCicLo Vi CiCLO VILCICLO | v CICLO
17 $1 8% 27 96 17 [ 2 480
8-2008 | CICLO W CICLO I CICLO W CICLO Vv CiICLO viCICLO VILCICLO | Vi CICLD
L] 104 a8 81 ] 100 n 81 472
A-2009 | CICLO n CICLO W CICLO v CICLO v CICLO VI CICLO VI CICLO | Vv CICLO
110 a 1o 45 ] n 9 25 509
—
8-2009 1 CICLO H CICLO # CICLO W CiICLO v cicLo Vi GCLO VIICICLO | Vi CXCLo
& 98 48 85 4 L 19 L 482
]
A-2010 1L  CICLD i CICLO W CICLD vV CICLO Vi CICLO VHCICLO | vl CICLD
ar a7 L] 54 4 0 T0 3 487
8-2010 | CICLO neeLo W CICLO W CICLO v CICLO vi CICLo wICICLO | v CICLD
41 1 a4 82 44 m 30 89 455
A-2071 1ccLe HCicLo L] = =T.] g~ =T, Voo viCiICLo VI CCLO | VmCiICLO
100 47 7 48 Lx] a 8 30 473
B-2011 1CIcLo W CICLO mCICLO v CICLO v oIcLo Vi CICLO viCiICLo | vmCiCLo
a8 ] 4 70 46 78 p<] 8 454
A-2012 1 CCLO W oIcLo W CICLOD W CICLO v CiICLO v CICLO v CICLO | v CICLO
% » o4 38 %0 2% .2 M 504

Fuente: Registros de Matricula Carrera de ing. en Marketing
Elaborado por: Autora



Anexo 3

Cuestionario




Colegio de procedencia:

Sexo:

Por favor conteste las siguientes preguntas:
1.- Enumere cada opcion en orden de importancia; siendo 5 la mds importante y 1 el
menos importante.

Una carrera universitaria es importante porque:

Ayuda a conseguir trabajo !:] Me da prestigio social [:]

Me permite tener dinero :] Puedo poner un negocio propio E

Me permite ser alguien en la vida |:| Otro [:|
(Especifique)

2.- ¢En qué momento de su permanencia en el colegio ustedes decidieron lo que iban a

estudiar? Margue con una X.

Entre primer y tercer ciclo O En cuarto ciclo g
En quinto ciclo O En sexto ciclo O
No sabia hasta que terminé el colegio O

3.- ¢La informacién brindada por su colegio fue suficiente para escoger su carrera con

seguridad?
Si 0 No 0

4.-En una palabra o frase describa a las siguientes universidades

Espol
Santa Maria

Estatal de Guayaquil
Laica
UESS

Ecotec

Catélica de Guayaquil

5.- Marque con una X las opciones que considere adecuadas; puede escoger varias
opciones.

Escogi la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad Catélica porque:



Tiene una malla especializada O Tiene buenos profesores O

Mis amigos estdn aqui 0 Tiene horarios flexibles O

Mis padres lo decidieron Puedo obtener trabajo 1
facilmente 0

Es conocida en el medio O Puedo poner mi negocio propio O
Es una carrera nueva O

Otra {Especifique)

6.- ¢Qué otras carreras de Marketing consider¢ antes de decidirse por esta?

1
2.

7.- éComo se enterd de gue existia una Carrera de Ingenieria en Marketing en la

Universidad Catélica? Puede marcar varias opciones

Asisti a la Casa abierta de la Universidad O Me lo dijo un familiar O
Me lo dijo un amigo que estudiaba en la Carrera [ Lo lei en Estudiantes 2000 [J

La Universidad visité mi colegio O Por los profesores del colegio [J
Por la Orientadora Vocacional  [J Visité la pagina web O

Sigo en Twitter de la UniversidadVisité |a FacuitaE] 0

Me enteré por Facebook O n Recibi una llamada de la carrera O
Asisti a la charla demostrativa de la carrera  [J Recibi un correo con [J
informacion

Vi una publicidad en el Universo de la Universidad [J

Otra:

(Especifique)




8.-De las opciones arriba enumeradas sefiale las cinco mds importantes y distribuya 10

puntos para indicar la importancia de cada una de ellas:

Opcién Peso
1.-
.=
3.-
4.
5.-
10

9.- {Describa en una frase a la Carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad

Catolica?

10.- ¢Qué servicios de Internet acostumbra a utilizar?

Actividades
Usar la mensajeria instantanea, tipo Messenger
Escuchar musica/ ver videos online
Busqueda de informacion por estudio /trabajo

Enviar/recibir correos electronicos, emails
Descarga de archivos

Busqueda de informacidén por ocio

Chatear/Jugar a videojuegos online

Acceso a medios comunicacion (prensa, radio o TV)
Participar en blogs

Chatear con Webcams

Participar en Foros

Hacer compras online

11.- ¢{Qué medios de comunicacion usted utiliza?

Internet [ Tv O
Revistas O Redes Sociales []
Radio 0O Periédico 0



12.- Segun su criterio, ({Qué medio de Comunicacién le genera mayor confianza y

credibilidad?

Internet O Tv O
Revistas O Redes Sociales []
Radio 0 Periodico O

13.- ¢{Actualmente esta registrado en alguna red social?,(Si su respuesta es Si continte
con la pregunta 13, si su respuesta es no fin de la encuesta).

Si O No O

14.- Seleccione la red social a la que usted pertenece. Puede escoger varias opciones.

Facebook [J Linkedin O Youtube [J
Badoo g Hi5 O Flickr O
Twitter O Myspace O Tagged O
Otros

(Especifique)

15.- ¢ Para qué fin utiliza las redes sociales?

Hablar con amigos y familiares O

Para informacion personal, publicar fotos y comentarios O

Para publicar informacidn de estudio y afines O
Para comentar sobre otras personas 0

Estar al dia en las noticas 0

Otros

(Especifique)

16.- ¢{Con que frecuencia visita las redes sociales?

Diariamente d

2 a 4 dias de la semana

oo

Un dia alasemana [

Casi nunca O



17.- ¢Cudntos horas al dia dedica para navegar en redes sociales?

Mas de 3 Horas O
De 1 2 3 Horas
Menos de 1 Hora
Casi ninguna O

18.- De las siguientes actividades selecciona 2 las que dedicas menos tiempo desde que

usas redes sociales. Respuesta multiple

Ver la televisién O Estudiar  []
Leer O Dormir O
Escuchar la radio O Hacer deporte []
Otros

(Especifique)

19.- ¢Por qué medio accede a las paginas de redes sociales?

Teléfonos moviles 0 Palm O
Laptops 0O Tablets O
Computadoras de escritorio 0O MP3 O
Consola de video juegos 0

20.- Califique de 1 a 5 (siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante) los
siguientes aspectos dentro del uso de las redes sociales,

Criterio Calificacién

1 Facilidad de acceso a informacion actual y
noticias

2 Conocer personas, y reencontrarse con
aguellos gue tenia afios sin ver

3 Oportunidad de hacer contactos comerciales

& | Crear un perfil de caracter profesional

S Por diversion, pasatiempo




Anexo 4

Guia-Focus Group




¢ Cuales fueron los factores mas importantes que hicieron que se decidieran por
estudiar la carrera de Ingenieria en Marketing?

Factores comunicacionales de la carrera

¢ Cuando ustedes estaban en el Colegio ;recuerdan alguna informacion de la
carrera?

¢ Por qué medio escucharon estos anuncios?

¢ Qué eventos de |la carrera ustedes recuerdan haber escuchado?

¢ Ustedes vinieron a preguntar en grupo a la Unwersidad?

¢Con quién vino? ;Con amigos? ¢Ellos también estaban interesados? ;Se
inscribieron también en el Pre?

¢ Cuéles son las expectativas que tiene en la carrera de Ingenieria en Marketing?

Cierre del grupo focal-agradecer



ANEXO 5
Malla-Carrera de Ingenieria en Marketing y
Negociacion Comercial

Universidad Estatal de Guayaquil
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ANEXO 6
Malla-Carrera de Ingenieria en Marketing

Universidad Laica




PRIMER ANO

SEGUNDO ANO

1 - Fundamentos del Marketing
2.+ Contabilidad Basica

3 - Matematicas

4.+ Estadistica 1

5.+ Comportamiento Humano
|6.- Técnicas de Investigacién
7.+ Estilistica de Lenguaje

1.- Direccidn de Marketing
2.- Contabilidad de Costos y Presupuestos

3.- Estadistica 1]

4_- Administracion de Empresas

5.- Comportamiento del Consumidor
16.- Investigacion de Mercado |

7.- Administracion de Ventas |

Seminario:
Ventas
Modulos: Modulos:
Inglés 1 F Inglés 11
Computacién I Computacion 11
TERCER ANO CUARTO ANO

1.~ Administracion de Marketing
2.~ MicroEconomia

3.- Matemdticas Financieras

4. - Administracidn de Recursos
Humanos

5.- Publicidad y Medios

6.+ Investigacion de Mercado II
7. Administracion de Ventas 11

|Seminario:
Politica de Precios

|Modulos:

Inglés 111
Computacion 111

1.- Marketing Estratégico

2.- Legislacion Comercial

3.- Formulacién de Proyectos

4.~ Analisis Financiero

5.- Marketing de Eventos y Relaciones
Publicas

6.- Trade Marketing

7.- Gerencia de Coalided

Lﬂédl.llo.:

Inglés IV
Computacion IV

QUINTO ANO

1.~ Gerencia de Marketing

4.~ Marketing Interncaional
S.- Merchandising

e-bussines

rSCanarfu:

Mecanismos Gerenciales

|Modulo:
Ingiés v

2.~ Evaluacion y Gerencia de Proyectos

3.~ Auditoria de Marketing y Servicios

|6.- Gerencia y Desarrolio de Productos

7.- Sistemas de Informacitn Gerencial /

Fuente: Universidad Laica




ANEXO 7
Malla-Carrera de Ingenieria en Gestion
de Marketing
UEES




Naturales 3|UCEC 171 Ecolcgia N
Matematicas 12 | UMAT 110 Pre Calculo | N

UMAT 132 | Caiculo | UMAT 110

UMAT 162 | Calculo i UMAT 132

UMAT 235 Estadisdca | UCCM 101

UMAT 261 | Estadisdca il UMAT 235
Computacion 3jucom 101 |informatica | N
Investigacion 5| USSC244 Metodologia de la Investicacion | N

USSC324 | Métodos de Investigacion Aplicada USSC244
Estudios
| Empresariales 30 | UCON 100 Elementos Contables N

UCCN 101 Contabilidad Financiera | UCON 100

UCON 202 Contabifidad Administragva | UCON 101

UDEM 102 | Blementos de Derscho N

UECD 1" Elementos de Economia N

UECO 161 Microeconomia | UECO 101 |UMAT 132

UECO 22 Macroeconomia | UECO 101

UGER 103 Fundamentos de Administracion N

UMKT 250 | Introduccion al Marketing N

UMKT

UFIN220 Matematces Finenceras UCCN 202 {UECO 101 (260
Humanisticas 5| UHUM 106 | Civilizacién Mundial | N

UHUM 206 Civilizacién Mundial Il N

USSC 203 Socioaconomia Ecuatoriana

USSC 204 Historia de la Cuftura Ecuatonana N

UPSI 105 Introduccion a la Psicologia N

UANT111 Antropologia N

USOC101 | Introduceion a la Sociologia N
Comunicacion 12 | UCMU 101 Wyml N

UCMU 108 | Lenguaje y Comunicacion Il UCMU 101

UCMU 151 Teoria de la Comunicacién N

UCMU 318 | Etica y Comunicacicn N
Disefic 3| UDIG 101 Introduccion al Disefio Digital N
Publccad 3|UPBL 202 Fundamentos de Publicidad N
Arte 3| UART 105 Historia del Arte N

UART 251 Arte Contempordneo N
Educacion Fisica | 3|UEDU 101 | Nutricion y Safud N

UDEP 1 Asrcbicos N

UDEP 105 Ftbol M

UDEP 117 | Yoga N

UDEP 121 Basquetbol N

UDEP 132 Yolibol N

UDEP 141 Matacion N

UDEP 151 Ping-Pong N

UDEP 181 Tenis N

UDEP 171 Defensa Personal N




UDEP 181 Tai Ch N
 Ingiés 12| ING Seguin &f conocimiento dal esaudiante
Comunicacion | 6| UCMU 2S5 | Lencuale y Comunicacidn Il *_[ucny 108
UCMU 221 Comunicacicn de Masas ' UCMU 151
[ Morketing 30 | UMKT 385 " *_|UFiN220
UMKT 353 Comoortameentc dei Consunudor ' | UMKT 260
Metcdos y Anaiisis de investigacion
UMKT 353 de Mercados * | UMKT 280
UMKT 352 Canales de Distrbucon * | UMKT 260 | UMKT3S8
UMKT 383 Comumicacicn n &l Marketing * | UMKT 353 |UMKT 358
UMKT 387 Politica de Produco y Precio b UMKT 358
UMKT 380 Desarroilc de Procuctos * | UMKT 353 |UMKT 358
UMKT 415 UMKT
41 : v UMKT 382 38s 387
Facabficac de Froyecios de i UMKT
UMIKT 452 * | UMKT 362 |UMKT 367 |336
UMKT 485 Markedng Intamacional * | UMKT 362 |UMKTIS8
Publicicad 12 | UPBL 208 Redaccion Creativa * | UPSL 302
UPEL 370 Medics * |UPBL 302 |UMKT 260
UPEL 305 | Planificocion de cuentas + |UPBL 302 |UMKT 358
UPBL 205 Taller de Publiadad * |UPBL 308 |UPSL 320
Electva
Publicicad 3|UPBL 32 (Marketing Politice) UPSL 302 |UPSL 320
UPEL 205 Analisis de Publicitanas UPSL 302 |UPBL 320
Electiva Morketing | 6| UMKT 355 | Merchandising UMKT 353 |UMKT 358
UMKT 319 | Tecnologias Emergenies an Marketing| | UMKT 353 |UMKT3S8
UMKT 335 Gesadtn de Marca UMKT 260 |UPBL 302
UMKT 371 | Logistica UMKT 382
\ UMKT 425 Gesion por Categorias UMKT 267
UMKT 433 Marketing de Servicics UMKT 358
UGER 470 | Gerencia de “/entas UMKT 285
UMKT 330 Gestién de Abastecimianio y Stock UMKT 405 | UMKT 371
Estrategia d Distrbucion !ﬁ
UMKT 420 | Termtonal UMKT 330
De acuerdo A rivel ingles segun el
conocimiento del estudiante. Para
graduarse sf ssydiamnte deberd
2probar CMU 253 insercultural
| Inglés 12 | ING Communication




ANEXO 8
Malla-Carrera de Ingenieria en
Marketing Comunicacion y Marcas

ESPOL
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ANEXO 9
Malla-Carrera de Ingenieria en
Marketing Gerencial

Universidad Santa Maria







ANEXO 10
Malla-Carrera de Ingenieria en
Marketing
Universidad Catdlica de Santiago de

Guayaquil




Carrera de Ingenieria en Marketing

l UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

L VER AL CATOL R A
T AANTIAI S M (M AV ALK

Malla 4

Primer ciclo Quinto ciclo
Antecesora Antecesora
Markeling 4C ac
Administracion 4C 4 C__|Analisis Financiero
Matemalicas | 4C 4C |Estad a ll
Caonlabilidad | 4C 3C
| Teologia | ac 4C __|Creacion de Produclos Publicitarios
Idioma 4C 4C
TOTAL DE CREDITOS 23¢C 3c
26C
Segundo Ciclo
Antecesora Sexto Ciclo
A i on_del Markeling 4 C  |Marketing Antecesora
Markating de Senicios 4C  [Markeling Marketing Eslratégico 4C
ersonal (Optatiha () 3c ﬁrucza Esiralégica de Venlas 4 C__|Negociacion Awsnzada
|camgr§m gmmw 3C__ |Administracion Medi 4G |Evaluacién de produclos Publicitarios
Matematicas Il 4C  |Matematicas | |Analisis y Ewaluacion de Proyeclos 4G |Formulacién de Proyeclos
Simulacion y Muestrea / Comp, del
Contabilidad Il 4 C_ |Contabilidad | Investigacion de Mercados 4 C  |consumidor
Teologia Il 3C_|[Teologial Responsabilidad Soclal Empresarial
TOTAL DE CREDITOS 25C atia Il ac luateljng Social
|'rom. DE CREDITOS 23C |
Tercer ciclo
Antecesora Séptimo ciclo
Taclicas promocionales Ante
y merchandising 4C |Fimumumm sc |
Métodos de Direccidn Componiamiento Bench king 4C lh\mmwn de Mercados
M L 4 C__|Organizacional {Branding 4C  [Marketing Estratégico
|Ma|ammcn Financieras ac_[m alicas il Marketing Ir ronal iac
Estadistica | 4C ieria on venlas 4 C_ |Direccién Estralégica de Ventas
Disefio Gréfico 4C Markeling de Eventos y Relaciones Publicas 4C
|Responsabilidad Social Empresarial
[Entomo Econdmi ac |Enu M& 3ic I_(gw_vnl]
PC ‘3C TOTAL DE CREDITOS 25C
TOTAL DE CREDITOS 25C
Octavo ciclo
Cuarto clclo Antecesora
Ant Marketing Turistico ic_|
3c Marketing Relacional 4C
4C Gerencia y Dasarrolio de Productos 4 C  |Benchmarking
4C Gerencia de Mark 4C __ |Branding
3C__[Contabilidad il Marketing de Exportacit 3C _|Marketing Intemacional
4C |Estadistical Planeacion Esiratégica ac
3c Markeling de senicios financleros ac
4 C__ |Disefo Grafico |'I"0'I'AL DE Em 4C
25C

Fuente: Carrera de Ing. en Markeling-UCSG



