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RESUMEN

El trabajo plantea como problema principal de la carrera de Ingenieria en
Marketing de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil la carencia de
vinculos con los estudiantes actuales, su baja calidad de servicio que genera
insatisfaccion llevando a la desercion de alumnos hacia otras universidades. Se
realiz6 un andlisis situacional que permite conocer los factores del micro y
macroentorno para evaluar la situacion actual de la carrera; Se plantea también
una investigacion de mercados cuantitativa para conocer los que piensan los
estudiantes actuales y una investigacion cualitativa, por medio de entrevistas a los
Graduados, con la finalidad de recoger datos tanto de lo que pasa dentro del
desarrollo de las actividades que propone la carrera y del desenvolvimiento en el

mundo profesional que permitan luego alimentar la propuesta de fidelizacion.

La propuesta plantea actividades que mejoran la comunicacion tanto con los
estudiantes como con los graduados, permitiendo generar vinculos que permitan

mantener una relacion a largo plazo, evitando de esta manera la desercion.
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ABSTRACT

The main problem posed work of Engineering degree in Marketing from the
Universidad Catolica Santiago de Guayaquil lack of links to current students, low
quality of service that generates dissatisfaction leading to the attrition of students
to other universities. We conducted a situational analysis that allows to know the
micro and macro environment factors to assess the current state of the race, is also
proposed quantitative market research for those who think current students and
qualitative research through interviews Graduates, in order to collect data both
what happens in the development of the activities proposed career and

professional development in the world to allow the proposal then feed Loyalty.

The proposal suggests activities that improve communication with both students
and the graduates, allowing generate links that will maintain a long-term, thus

avoiding attrition.
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INTRODUCCION

La Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, y en especial la Facultad de
Especialidades Empresariales, donde funciona la Carrera de Ingenieria en
Marketing tiene como mision “Formar profesionales competentes con espiritu
emprendedor, especializados en el campo empresarial, fortalecidos en la
investigacion y en el uso de las nuevas tecnologias, socialmente responsables,
generadores de trabajo y riqueza, comprometidos con el pais y su desarrollo

sustentable.”

La Carrera de Ingenieria en Marketing actualmente cuenta con aproximadamente
500 alumnos y aproximadamente 150 profesionales graduados, es muy importante
recalcar que los mencionados profesionales han ido ganando un lugar importante
en varias empresas del pais, esto constituye una carta de presentacion importante
que sirve para que la Carrera se mantenga a traves del tiempo formando

profesionales.

La Carrera de Ingenieria en Marketing con el afan de crear un vinculo con sus
estudiantes, realiza diversas actividades; pero falta ain mejorar el canal directo de
comunicacion con los estudiantes y graduados, por tal motivo se propone la
realizacion de un andlisis situacional que ayude a determinar la realidad de la
Carrera, para tomar medidas necesarias que permitan fidelizar a sus alumnos y
exalumnos para encontrar un mayor numero de estudiantes comprometidos con la

institucion.

En el Capitulo I, se hace una analisis del macro y micro entorno, en el macro
entorno se evalué todos los indicadores econdémicos que afectan al proyecto, asi

como la competencia actual a nivel de Carreras de Ingenieria en Marketing, como



aspectos del micro entorno se evaluo la oferta académica de la Carrera, logo,
presentacion y otros aspectos importantes desde su creacion hasta como se

encuentra en la actualidad.

En el Capitulo Il, se desarrollé el marco tedrico a partir de la fundamentacion
cientifica abarcando temas como el Marketing educativo y centrandose en la
problematica principal que es generar un vinculo entre los estudiantes mejor

conocido como fidelizacion.

En el Capitulo Il y IV se desarrollé6 la metodologia a utilizar a nivel de la
investigacion a realizarse, se utiliz6 un muestreo estratificado con la finalidad de
conocer la cantidad de encuestas que se deberian realizar a cada uno de los ocho
ciclo que cuenta la Carrera, también se disefio un cuestionario y un guién de
entrevista en profundidad como parte de las entrevistas que se realizaron a los
graduados de la Carrera, la investigacion nos dio como resultado los mecanismos

necesarios para que la propuesta tenga la validez necesario y se genere el plan.

En el Capitulo V se desarrolla el plan de fidelizacion con las diferentes propuestas
planteadas, que van desde reconocimientos para los estudiantes, asi como

actualizacion de la pagina web y el buen uso de las redes sociales.

Al finalizar este trabajo de titulacion muestra la viabilidad para ser ejecutado y su

correcto enfoque para generar una mejor relacion entre los estudiantes.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Contextualizacion del problema:

La Carrera de Ingenieria en Marketing de la Facultad de Especialidades
empresariales, de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, muestra un
avanzado crecimiento desde su creacion en el afio 2003, esto es del 15% por
semestre (Administracion Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012) lo que ha
servido como carta de presentacion para los graduados y alumnos actuales de la

Carrera.

Son caracteristicas positivas por destacar, pero también existen ciertos factores,
que se citan en el “parrafo siguiente”, afectan al crecimiento de la misma como los
niveles de desercion en la Carrera. En una investigacion realizada de la base de
datos de la carrera en el afio 2012, se encontré que en el afio 2010 la desercion
fue del 2% con relacion al total de estudiantes, pero para el afio 2011 fue del 4,5%

y cerrando el afio 2012 éste subio a 6,8%.

Entre los factores principales que producen la desercion de los estudiantes son: la

situacion econdmica, el rendimiento académico y la baja comunicacion.

El incremento en las pensiones provoca que los estudiantes abandonen la carrera 'y

van en busca de una universidad mas economica y que les sea atractiva.

El rendimiento académico es otro factor que incrementa los niveles de desercion
en los estudiantes, existen alumnos con repeticiones en materias, lo que los obliga

a abandonar la carrera porque la consideran dificil o complicada de finalizar.



Finalmente, el otro factor primordial para investigar (el mas repetitivo en el
incremento de los indices de desercion) es el de la falta de comunicacion entre la
carrera y el estudiante, la insatisfaccion en la atencion al cliente y la poca
orientacion en el acceso a la informacidn que se maneja dentro de la carrera, lo
que genera que los estudiantes manifiesten una inconformidad, porque no existe
un vinculo motivador que se vea reflejado en la baja asistencia a los eventos que
realiza la carrera y la poca realizacion de actividades extracurriculares en la

misma.

La oferta académica de otras universidades, con una malla similar provoca que el
mercado educativo esté en un proceso de constante competencia, lo que hace que
en algunos casos la desercion estudiantil de la carrera se dé hacia estas
universidades. Entre las universidades con oferta similar estan: Santa Maria, Casa
Grande, UEES y Ecotec.

Enunciado y consecuencias del problema:

Por lo expuesto, se define que el no tener actividades que generen vinculos con
los estudiantes actuales, sumado a la baja calidad de servicio que genera
insatisfaccion, conlleva a una desercion de los alumnos a otras universidades que

ofrecen una oferta académica similar.

Formulacién del problema:

Como antecedente se puede mencionar que las actividades para el manejo de la
relacion con los estudiantes son deficientes, actualmente se encuentra mejorando
su pagina web, pero este, no es el tnico medio de informacién, adicional a esto, es
necesario analizar los niveles de satisfaccidn, un problema ya que no existen datos
disponibles para poder tomar decisiones. Es por esto que la Carrera de Marketing

de la UCSG, mediante el correcto analisis situacional, la propuesta de un plan



comunicacional y de fidelizacion, lograra generar una identificacion de los

alumnos y graduados en la carrera.

Delimitacion:

CAMPO: Administracion de Empresas
AREA: Marketing Relacional
ASPECTO: Fidelizacion

PROBLEMA: Desconocimiento de los niveles de satisfaccion y comunicacion
entre los alumnos y Graduados de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la
UCSG.

DELIMITACION ESPACIAL: Guayaquil — Universidad Catélica Santiago de
Guayaquil

DELIMITACION TEMPORAL: Inicio 01-2013 - Finalizacion 12-2013.

Tema de tesis:

Anadlisis situacional de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la UCSG y

propuesta de formulacion del plan de fidelizacion afio 2013.

Justificacion:

El tema planteado permitird fidelizar a los estudiantes de la carrera, lo que
implicaria mejorar los procesos de comunicacion, creando vinculos que permitan
generar un compromiso, que dé como resultado el aumento de la calidad del

servicio y la disminucion en la desercion de estudiantes.



La presente investigacion contribuira a resolver la poca generacion de vinculos
entre los miembros de su comunidad educativa; motiva el mejoramiento de

calidad de servicio y por minimiza los niveles de desercion.

Entre los beneficiarios de esta investigacion estan:

Determinar las necesidades de los alumnos y sus expectativas, mediante el disefio
y la gestion de un plan de actividades que visibilice el aporte de la carrera en la
propuesta, se incluird la participacion de los estudiantes a fin para garantizar y
gestionar su implicacién, procurando que el impacto mejore en la imagen que

proyecta la institucion.

La implicacion de los estudiantes en el plan de actividades y de fidelizacion,

contribuira a disminuir la desercién de alumnos.

Para concluir, el presente plan de tesis se justifica en mejorar la calidad del
servicio que permitird el sentido de pertenencia entre los miembros de la
comunidad educativa, procurando mayor compromiso que fortalezca la

interrelacion.

OBJETIVOS

Objetivo General:

Determinar las variables y factores valorados en cuanto al servicio y vinculos

actuales que permitan tomar decisiones para disminuir los indices de desercion.



Objetivos Especifico:

e Desarrollar la fundamentacion cientifica que sustente la investigacion y el

andlisis para la elaboracién de una propuesta en su fase estratégica.

e Determinar los factores criticos de decision y la percepcion en cuanto al
servicio que reciben los alumnos, graduados y comunidad académica para

realizar un diagndstico de la problematica actual de la carrera.

e Plantear una propuesta estratégica que permita definir la solucion a la

problemética planteada.

Hipétesis:

El mejoramiento de la calidad del servicio y la creacion de vinculos que
disminuyan el indice de desercion de la Carrera de Ingenieria en marketing de la
UCSG como estrategias para la fidelizacion de sus miembros.



CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL
1.1.ANALISIS DEL ENTORNO

IMAGEN 1
FACTORES DEL MICROENTORNO, MACROENTORNO

*HISTORIA (misidn, visidn, valores, objetivos organizacionales,
estructura organizacional)
*PRODUCTO

*OFERTA ACADEMICA (Cursos de admisién)
MICROENTORNO *ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES
*MARCA (slogan)

*PRECIO
*PLAZA
«PROMOCION

*ENTORNO ECONOMICO (pib, desempleo, inflacién, inversién

MACROENTORNO y confianza empresarial)
¢COMPETENCIA

e Ciclo de vida del producto

*FODA
ANALISIS ESTRATEGICO eEvaluacién de factores internos y externos
SITUACIONAL *Boston Consulting Group

eCadena de Valor
¢Cinco fuerzas de Porter

Fuente: Autora, 2012

En el presente capitulo se realiza el analisis situacional de la Carrera de Ingenieria
en Marketing, el cual comprende el ambiente interno como el ambiente externo,

permitiendo conocer la situacion actual en la que se encuentra la Carrera.



1.2.ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.2.1. Historia

La Carrera de Ingenieria en Marketing fue creada en mayo 2003, su fundador el
Econ. Servio Correa Macias, Mgs., surge con la idea de crear una carrera pionera
en el mercado, en esa época las Universidades no ofrecian una carrera completa,

sino que permitian a los que se graduaban la especializacion de las mismas.

En la pagina web de la carrera de Ingenieria en Marketing se menciona “El area
de marketing ofrece una serie de oportunidades de desempefio profesionales,
tanto en el sentido cuantitativo como cualitativo, estas oportunidades tienen una
considerable importancia en la actual realidad de los negocios. El énfasis en el
desarrollo de nuevos y variados productos, la globalizacion de los mercados, el
cambio en la forma en que los consumidores se relacionan con los productos y
las empresas, convierten a esta carrera en una herramienta de considerable

efectividad para lograr el éxito profesional”.

De aqui nace la idea de una necesidad de presentar al mercado laboral una
propuesta de profesionales que pongan en préctica en los negocios que emprendan
los graduados de la carrera.

Otro punto importante que se menciona en la pagina web de la carrera es “La
evolucion que ha tenido el marketing ha sido considerable; las técnicas que en un
primer momento estaban circunscritas a la gestion de bienes tangibles, ahora
practicamente pueden ser aplicadas en todas las circunstancias y mercados. El
marketing es utilizado en empresas de bienes tangibles o de servicios, empresas

sin fines de lucro y hasta por personas y profesionales.



Una ventaja competitiva que ofrece para un mercado multivariable laboralmente
donde se pueden desarrollar para las diferentes areas los productos o servicios que

existen en el mercado.

1.2.2. Mision

Formar estrategas y gestores de marketing dotados de espiritu innovador que
transformen la crisis en oportunidad a través de una formacién integral, tedrica-

practica; tactica — estratégica que fusione talentos y destreza.

1.2.3. Visién

Ser reconocidos como lideres en la formacién de profesionales especialistas en

estrategias y tacticas de marketing.

1.2.4. Valores

Lograr el mejor desarrollo y superacion de los profesionales formados en la
Carrera de Ingenieria en Marketing, en un marco de convivencia democratica,
justicia social, paz creadora, respeto y exaltacion a los valores y derechos
humanos, asegurando al propio tiempo, de una manera institucional, la impronta

de una genuina inspiracion cristiana y el mensaje de Cristo.

1.2.5. Objetivos organizacionales

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

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

e Utilizacién del método del caso en la preparacion de los estudiantes.
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e Generar en el estudiante un estilo de trabajo necesario para integrarse con
éxito en el mundo laboral.
e Desarrollar en el estudiante habilidades interpersonales que le permitan

liderar equipos de trabajo y proyectos interfuncionales.

1.2.6. Estructura organizacional

IMAGEN 2
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA
SANTIAGO DE GUAYAQUIL

VICERRECTOR
GENERAL

VICERRECTORA
ACADEMICA

CONSEX0 DRECTND
DE FACULTAD

DIRECTOR
ADMINSTRATIVO
DEL EDIRCIO

COORDINADOR COORDINADOR
ADMINSTRATVOG ACADEWICO

DIRECTOR DE "~ DIRECTOR DE DIRECTOR DE " DIRECTOR DE DIRECTOR DE DIRECTOR DE

CARRERA DE CARRERADE CARRERA DE ING. CARRERA DE CARRERA ING. EN CARRERADEING. EN
INGENIERIA EN INGENIERIA DE EN COM. Y INGENIERIA EN ADM. COMERCIO ADM. TURIST. ¥
MARKETING EMPRENDEDORES FINANZAS DE VENTAS ELECTRONICO Y CEIS HOTELERAS

Fuente: UCSG, Organigrama, 2012
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1.2.7. Producto

Una de las ventajas competitivas que tiene la Carrera de Ingenieria en Marketing
es que Ecuador fue uno de los pioneros en tener una malla especializada y

orientada Unicamente al Marketing como ciencia y arte.

CUADRO 1

OFERTA ACADEMICA Y TIEMPO DE DURACION DE LA CARRERA DE
INGENIERIA EN MARKETING

TITULO PROFESIONAL Ingeniero en Marketing
DURACION 4 afios

MODALIDAD Presencial
REQUISITOS DE INGRESO Proceso de admision

Fuente: UCSG, Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012

1.2.8. Cursos de admision

La Carrera cuenta con dos cursos de admision realizados en lo que va del afio

lectivo, distribuidos de la siguiente manera:

CUADRO 2

OFERTA DEL CURSO DE ADMISION DE LA CARRERA DE
INGENIERIA EN MARKETING

CURSO DE ADMISION

) Duracion: (mes y medio)
Invierno )
Febrero, Marzo o Abril

Duracion: (mes y medio)
Verano )
Agosto, Septiembre u Octubre

Fuente: UCSG, Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012
1.2.9. Actividades extracurriculares

La Carrera de Ingenieria en Marketing mantiene relacion con los alumnos y

aspirantes con las siguientes actividades:
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DIFUSION POSTULANTES:

- Casa Abierta

- Charlas demostrativas

- Referidos

- Publicaciones en medios masivos.

- Folleteria y papeleria

DIFUSION ESTUDIANTES:

- Seminarios
- Aproximacion empresarial
- Péagina Web de la Carrera

- Premiacion

DIFUSION GRADUADOS:

- Foros y seminarios de actualizacion.

1.2.10. Marca

IMAGEN 3
LOGO DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

8
CARRERA DE INGENIERIA EN

" MARKETING

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Fuente: Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012

1.2.11. Slogan

“Transformamos la crisis en oportunidad”
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1.2.12. Precio

En el afio la carrera ofrece dos pre universitario, los cuales tienen los siguientes

valores.
CUADRO 3
COSTOS DEL PREUNIVERSITARIO DE LA CARRERA INGENIERIA
EN MARKETING
PRE — Universitario
Invierno $ 200
Verano $200
Fuente: Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012
1.2.13. Plaza

e EI campus universitario esta ubicado en el km. 1.5 de la avenida Carlos
julio Arosemena Tola.

e La carrera de Ingenieria en Marketing estd ubicado en el Nuevo Edificio
de la Facultad de Especialidades Empresariales, frente al Canal de

Television.

IMAGEN 4
FOTOGRAFIA DEL EDIFICIO DE LA FACULTAD DE ESPECIALIDADES
EMPRESARIALES

Fuente: UCSG, 2012
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1.2.14. Promocion

La comunicacién de la universidad Catélica o de las demas carreras la realiza el
Departamento de Direccion de Comunicacion & Marketing, quien se encarga de la

vinculacién con los medios de comunicacion.

1.3.ANALISIS DEL MACROENTORNO

Partiendo de la necesidad de iniciar un analisis situacional para determinar cuéles
seran las posibles estrategias que se formularan para el plan de fidelizacion, es
importante recalcar que existen cambios economicos que influyen en la toma de
decisiones con lo que respecta al medio educativo en el que se desenvuelva la

Carrera de Ingenieria en Marketing.

En la actualidad existen cambios que afectan directa o indirectamente al sistema
educativo, y que resultan una barrera o una oportunidad en la toma de decisiones,

pero antes de tomar decisiones es importante analizar cada uno de ellos.

1.3.1. Entorno econdémico

Segun el articulo del dia 15 de abril del 2012 del Diario El Telégrafo dice:

“El informe del Banco HSBC Global Research, que apunta a un rapido
crecimiento del Ecuador para los proximos 38 afios, genera optimismo en
los analistas locales que ven muchos argumentos tangibles en ese

documento.

Los cambios en los contratos con las empresas petroleras, que ahora le
otorgan mas recursos al Estado, asi como el sostenido alto precio en el

barril del crudo, estan entre los puntales de la economia nacional.

A ello se agrega el inminente desarrollo de importantes proyectos
mineros, a largo plazo, que dejaran regalias, implican inversiones, pagos

de impuestos y otros rubros que van directo al erario nacional.”
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Muy importante analizar el mecanismo de crecimiento que tiene el Ecuador, como

su evolucion ha trascendido internacionalmente y el poder de negociacion que le

servira para poder volverse competitivo en el mercado.

Adicional a esto en la Revista Ekos del 4 de enero del 2012 menciona que:

“La economia ecuatoriana se ha caracterizado por implementar una

politica expansiva del gasto publico desde el 2007, esta politica si bien ha

generado crecimiento econémico (salvo en el 2009) y recuperacion del

ingreso per capita, no ha sido efectiva para disminuir los niveles de

desempleo que se han mantenido entre el 7% y el 8%, mas bien empujo a

la demanda interna de tal forma, que se incrementd el consumo de

productos importados, lo que afecta a la balanza comercial y a la cuenta

corriente que cada afio son mas negativas.’

B

Dentro de las variaciones existentes tenemos la tasa de desempleo y subempleo,

de acuerdo a lo que INEC dice la misma baja en el afio 2013 lo que genera una

oportunidad de generacién de mayores ingresos en las familias y la oportunidad

de tener una educacion digna para sus hijos. (Ver Imagen # 5)

VARIACIONES DE LA TASA DE DESEMPLEO, SUBEMPLEO Y

Las variaciones

(EN PORCENTAJE)
Tasa de desempleo

2011 (Die.) I 2012 (Dic.)
Quito 431 | l 444
Guayaquil 533 | I 554
Machala 459 I 440
Ambate 23z | 3,35
Macional 42 I 412
Urbano rural !

0 20 40 60 80

IMAGEN 5

OCUPADOS

Tasa de subempleo bruia
N 2011 (Die.) [ 2012 (Die.)
o
pa—
Cuenca 3177 30,68
ks PVRIEYE
mcts EEHETE
Nacional
ol 5425 | 5030
0 20 40 &0 B0 100 120
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Tasa de ocupados plenos

Il 2011 (Die.} [] 2012 (Die.)
Quito 5684 QLU
Guayaqil  [EVTR seos
Conca PP o
Mickala PR 5600
Amste T sass
Nacional

22 en

Urbano rural
0 30 60 S0 120 150

Fuente: Diario El Universo, 2013



En cuanto al nivel de desempleo del 4,12% del dltimo trimestre del 2012, Segun
Carrera (2013), “sefiala que pareceria que en Ecuador hay pleno empleo, lo cual
Ilama la atencién en un pais con un bajo PIB (Producto Interno Bruto) y resalta
la importancia de conocer cuanto ha invertido el sector privado en generar

empleo, dado que las inversiones del este estan estancada”.

El analista Vicente Albornoz resalta el comportamiento del indicador de
ocupacion pleno que subid en 1,85 puntos al pasar de 40,94% al 42,79%, pues
subraya que tal incremento no es determinante, si se considera que el 2012 fue un
afio con buen crecimiento econémico, pero se ha creado poco empleo pleno y el

subempleo sigue siendo alto.

El nivel de desempleo del pais se encuentra dentro de la tendencia de otros paises
de Sudamérica y obedece a que el boom de comodities a parte de generar liquidez

y crecimiento econdmico mejoro las tasas de empleo.

El desempleo nacional urbano fue del 5,06% en el tltimo trimestre del 2011 al 5%

en el mismo lapso del 2012.

1.3.1.1.INFLACION MENSUAL DEL IPC POR DIVISIONES DE
CONSUMO

En enero de 2013, la inflacién mensual se ubicd en 0.50%, porcentaje inferior al
registrado en el mismo mes del afio 2012; 6 divisiones de consumo registraron
inflacion por sobre el promedio general, en tanto, en 2 se registrd deflacion lo que

atenuo el resultado general.
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IMAGEN 6
PORCENTAJE DE VARIACION DE LA INFLACION POR ACTIVIDAD

ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
RESTAURANTES ¥ HOTELES
EDUCACION
TRANSPORTE
ALDJAMIENTO,AGUA, ELECTRIC,GAS,OTROS COMB
SALUD

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y.
PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR
BIEMES ¥ SERVICIOS DIVERSOS
RECREACION ¥ CULTURA
COMUNICACIONES

=0,10 0,10 0,30 0,50 0,70 0,50 1,10 1,30 1,50 1,70

En enero 2013, la mayor contribucion anual positiva a la inflacién (1.48%) se
ubico en Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas, seguido de Restaurantes y Hoteles

y Educacién; el resultado general se atenu6 por la deflacién en Comunicaciones.

1.3.1.2.PRODUCTOS DE MAYOR CONTRIBUCION POSITIVA Y
NEGATIVA A LA INFLACION ANUAL

IMAGEN 7
PRODUCTOS QUE CONTRIBUYEN POSITIVAYY NEGATIVA A LA
INFLACION

CONTRIBUCION POSITIVA CONTRIBUCION NEGATIVA
ALMUERZOS BLUE JEAN (NIROS) -0,01 |:|_
PLATANO VERDE EQUIPO DE SONIDO 0,01 \:}
ARROZ FLOR TEXTOS ESCOLARES -0,01 |:}
ENSERANZA PRIMARIA (PENSION) MANDARINA 001 [}
WHISKY ENTRADA A PARTIDO DE FUTBOL 0,02 l:}
ENSERANZA SECUNDARIA (PENSION) COMPUTADORAS DE ESCRITORIO -0,02 I:[
DESAYUNOS ACEITE VEGETAL -0,03 I:I_
FREIOL SECO ARVEIATIERNA  -0,04 | }
TAXI PAPA CHOLA -0,04 | I
MEDICO ESPECIALISTA (CONSULTA) PASTA DENTAL -0,05] }

000 005 010 015 020 025 030 035 -o,los -a,loa -o).ns -o,‘oz -o,.01 0,00

Fuente: INEC, 2012

18



La inflacion anual de enero 2013 muestra a ciertos productos Alimenticios, de

Bebidas Alcohdlicas, Educacion y Salud como parte de los de mayor aporte a la

inflacién, situacion que se atenud por el aporte negativo de otros items
principalmente agricolas.

Es de anotar que de los 299 productos de la canasta con la que se mide la inflacion

232 items aportaron el 4.46%, 4 no aportaron y 63 aportaron -0.36%.

1.3.1.3.DIVISIONES DE CONSUMO CON GANANCIA RELATIVA

116

114 4

112

110

108
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100

98

IMAGEN 8

DIVISIONES DE CONSUMO CON GANANCIA RELATIVA

(indices)
Bebidas Alcohdlicas

Restaurantes

——— Alimentos

Ene-12

-++ Educacién

Salud

Feb-12
Mar-12
Abr-12
May-12
Jun-12
Sep-12
Oct-12
Nov-12
Dic-12
Ene-13

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2012

Tomando como referencia de precios enero 2012=100, en enero de 2013, la

division de consumo de Bebidas Alcoholicas, Tabaco y Estupefacientes (114.84)

se mantiene por sobre las cuatro restantes divisiones ganadoras a partir de julio

2012.
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1.3.2. Competencia
1.3.2.1.Universidad Casa Grande

IMAGEN 9
LOGO DE UNIVERSIDAD CASA GRANDE

Fuente: Universidad Casa Grande, 2012

La Universidad Casa Grande funciona desde 1992 formando profesionales

capaces de hacer cambios en la sociedad.

Tienen la metodologia practica de aprender haciendo lo que significa que los

alumnos estan expuestos a casos reales, pasantias.

El equipo de profesores esta integrado estd comprometido con la ensefianza de

calidad y personalizada, los programas de estudios son actualizados.

La universidad cuenta con una variedad de carreras entre las que nos interesan

estan:
e Administracion y Marketing Estratégico
e Comunicacion Social con mencion en: Redaccion y creatividad
estratégica, Relaciones publicas y Comunicacion Organizacional,

Marketing y Gestién Empresarial

Convenios Internacionales

e Metropolitan Collage, Boston University
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e York University, Atkinson Faculty of Liberal and Professional studies.

Toronto, Canada

e Universidad de Salamanca- Espafia(proximamente)

e Escuela de Comunicacion Monica Herrera- El Salvador

e Universidad Mayor- Santiago Chile

e Universidad de la Plata- Argentina

e Universidad de Ciencias Empresariales-Buenos Aires

CUADRO 4

CONVENIOS ESTABLECIDOS POR LA UNIVERSIDAD CASA GRANDE

INTERNACIONALES

Universidad Casa Grande

Doble titulacion

Consortium of the ameritas (excelsior collage) estado de nueva
Cork, Estados Unidos

Otros convenios

IDE (Instituto de desarrollo empresarial)
ITAE(Instituto de Artes del Ecuador)
Conservatorio RIMSKY — KORSAKOV

Acreditaciones
Internacionales y

membrecias

IAA (Internacional Advertising Association)
FELAFACS (Federacion Latinoamericana de Facultades de

Comunicacion Social)

Fuente: UCG, convenios, 2012

Facultad De Administracién y Ciencias Politicas

CUADRO 5

OFERTA ACADEMICA DE LA UNIVERSIDAD CASA GRANDE

Nombre de la carrera

Administracion y Marketing Estratégico

Titulo profesional

Ingeniero en Administracion y Marketing Estratégico

Duracién

4 afios mas trabajo de graduacion 8 meses

Modalidad

Presencial

Requisitos de Ingreso

Proceso de Admisién

Fuente: UCG, oferta, 2012
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Perfil de ingreso a la carrera

Capacidad de emprendimiento, destrezas numéricas, proactividad, disposicion a

trabajar en grupos variados, pensamiento estratégico y curiosidad intelectual.

Campo laboral

Como Gerente de Marketing de producto, distribucion, precio y ventas en
empresas nacionales e internacionales. Brand Manager. Empresas de
investigacion de mercados. En tu propia empresa aprovechando las oportunidades
y nichos de mercado nacionales e internacionales. La generacién de proyectos

propios y/o terceros en empresas comerciales, industriales o de servicios.

Puntaje minimo por materia: 7.50

CUADRO 6
CALENDARIO ACADEMICO DE LA UNIVERSIDAD CASA GRANDE

Proceso de admision

Calendario académico

Test de Psicoldgico.

Abril — Agosto

Test de Inglés.

Septiembre — Enero

Test de Actitud

Fuente: UCG, calendario, 2012

CUADRO 7
COSTO DEL PREUNIVERSITARIO DE LA UNIVERSIDAD CASA GRANDE

PRE Universitario

Febrero — Septiembre

Duracién

Tres semanas.

Costo

$ 300

Fuente: UCG, preuniversitario, 2012




CUADRO 8

COSTO APROXIMADO DE LA OFERTA ACADEMICA EN LA UNIVERSIDAD

CASA GRANDE
Tiempo Tiempo parcial
DESCRIPCION completo (24 (delails Observaciones
créditos) créditos)
Proceso de admision 100 100 abanderados, escoltas $50
Matricula ordinaria
semestral 220 140
Matricula extraordinaria
semestral  (si se pasa del
plazo de pago) 340 200
servicios académicos 55 55
Valor por crédito 85
INGLES BASICO 120 | PARA QUIENES NO TIENEN NIVEL PARA
LIBRO DE INGLES 39 MATERIA INGLES

Fuente: UCG, costos oferta académica, 2012.

Valor de la colegiatura semestral: Incluye materias y actividades pedagogicas

descritas en su malla.

e Contado: $1.500

e 5 cheques de $324 cada uno: $1620
e Tarjeta de crédito diferido 6 meses: $1620

e (Se cobrara interés de mora diario sobre valores por cheques devueltos)

Beneficios

e Seguro de accidentes

e Gastos médicos: $4000 por evento, renta diaria clinica, ambulancia, etc.

e Beca estudiantil en caso de muerte accidenta de su representante

e Beca para excelentes estudiantes
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1.3.2.2.UNIVERSIDAD SANTA MARIA

IMAGEN 10
LOGO DE LA UNIVERSIDAD SANTA MARIA

USM

UNIVERSIDAD SANTA MARIA
Fuente: USM, logo, 2012.

El campus Guayaquil de la Universidad Santa Maria fue creada en 1996 en el

marco del programa de internacionalizacion.

CUADRO 9
OFERTA ACADEMICA DE LA UNIVERSIDAD SANTA MARIA

Nombre de la carrera Ingenieria en Marketing Gerencial.
Modalidad Presencial
Requisitos de Ingreso Proceso de Admision / Desarrollo del Pensamiento —
Matematicas

Fuente: USM, oferta académica, 2012.
Convenio: Colombia

Argentina

e En el ultimo afio se escoge la especializacion.

e Pasantias en empresas lideres en el mercado.

1.3.2.3.ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

IMAGEN 11
LOGO DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

ESPOL

Escuela Superior Politécnica del Litoral

Fuente: ESPOL, logo, 2012
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Perfil ocupacional

La esfera laboral de los Ingenieros en Marketing, Comunicacion y Ventas, esta

formada en:

El sector privado, en Instituciones Financieras, Empresas de Servicios,
Comerciales, de Comercio Exterior, desde las pequefias y medianas empresas

hasta las corporaciones multinacionales.

En el sector pablico, en sectores relacionados a la distribucion y la promocién de
nuevos productos y servicios, en la comunicacion efectiva y estratégica de la
razén de ser de sus instituciones y organismos publicos para apoyar y fortalecer

las relaciones entre el mismo sector publico y privado.

Perfil profesional

El Ingeniero en Marketing, Comunicacion y Ventas es un profesional con
formacion en administracion de empresas, capaz de atender los procesos de
comercializacion de bienes y servicios de cualquier empresa, asi como también la
comunicacion institucional de la organizacion a la cual represente por medio de
sus habilidades y técnicas en comunicacion efectiva, negociacion experta y

analisis de marketing.

Duracion de la carrera

La carrera tiene una duracién de 9 semestres.

Titulo A Otorgarse

Ingeniero en Marketing, Comunicacion y Ventas.
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1.3.2.4.UNIVERSIDAD ECOTEC

IMAGEN 12
LOGO DE LA UNIVERSIDAD ECOTEC

UniversidadUEcotec

Fuente: Ecotec, logo, 2012.

Beneficios

Servicio Internet wirelles (patios, bar, aulas y biblioteca)

Centro de copiado (foto, copias, ampliaciones, escaneo).

Sitio web (informacion institucional, eventos pasados y a realizarse)

Aula virtual (pre registro, registro de materias, consulta de notas, faltas,
consulta del estado financiero, pagos de cuotas, descarga de syllabus y
materias de clases, salas de debates/consultas, anuncios, agenda,
actualizacion de datos personales, calendario del blogue, opcion de test y
banca laboral)

Servicio IVR (interactive voice response) los estudiantes pueden Illamar a
un namero en el cual podran obtener datos sobre sus notas, saldos y
descuentos redlinks.

Cajeros institucionales (puntos electrénicos automatizados) en el cual los
estudiantes mediante su credencial de red link pueden imprimir sus notas y
estado financiero. Estos cajeros se encuentran en el area de recepcion.
Cajero automatico del Banco de Machala

Servicio sms (short message service) puede consultar notas, saldos, faltas,
eventos.

Correo institucional para los estudiantes

Cyber institucional gratis

Biblioteca

Laboratorios de computacion

Aulas con proyectores y conexion inalambrica a internet
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e Seguro estudiantil

Formas de pago

e Enventanilla (efectivo, cheque y tarjetas)

e Debito directo a tarjeta de crédito acercarse a departamento financiero
e Pagosen linea

e Puntos de servicio automatizados en ecotec

e |ECE

Pre universitario

e Pensamiento critico
e Metodologia de investigacion

e Emprendimiento

Titulo a obtener: Ingenieria en Marketing

Duracion: 4 afios

1.3.25.UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE
GUAYAQUIL

IMAGEN 13
LOGO DE LA UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE

Fuente: ULVR, logo, 2012.
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Solo hay un pre universitario

Horario nocturno 19:00 a 22:00

Duracion: 3 meses

Materias del pre: contabilidad, matemaéticas, espafiol, marketing

CUADRO 10
OFERTA ACADEMICA DE LA UNIVERSIDAD LAICA VICENTE
ROCAFUERTE

Titulo profesional

Ingenieria en Marketing

Duracién

5 afios

Modalidad

Presencial — trimestral

Requisitos de Ingreso

Proceso de Admisién

Fuente: ULVR, oferta académica, 2012.

Campo laboral

Gerente de marketing
Gerente de ventas

Gerente trade marketing
Gerente de servicios al cliente

Gerente de desarrollo de producto

Consultor de marketing
Gerente de producto de marca
Investigador de mercados
Gerente de distribucion

Gerente de promociones

1.3.2.6.UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

IMAGEN 14
LOGO DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

&N

\ 2 >
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Fuente: UESG, logo, 2012
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CUADRO 11

OFERTA DEL PREUNIVERSITARIO DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
PRE UNIVERSITARIO

Duracién 3 meses

Costo ninguno

Fuente: UESG, logo, 2012.

= Hay 3 preuniversitarios en el afio

Materias:
e Contabilidad
e Fundamentos de marketing
e Negocios comerciales

e QOrientacion

CUADRO 12
OFERTA ACADEMICA DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL DE
SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Titulo profesional Ingenieria en Marketing y negociacion comercial
Duracion 4 afios
Modalidad Presencial - semestral
Requisitos de Ingreso Proceso de Admision

Fuente: UESG, oferta académica, 2012.

Campo laboral:
e Vendedor de mostradores
e Vendedor de productos de consumo masivo
e Vendedor de productos técnicos
e Jefe de ventas

o Jefe de productos
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1.3.2.7.UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

IMAGEN 15
LOGO DE LA UNIVERSIDAD DE ESPECIALIDADES ESPIRITU SANTO

UEES

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

Fuente: UEES, logo, 2012.

Ingenieria en Marketing y Publicidad

Admision

e Crean un codigo para el alumno
e Examenes de inglés y matematicas

e Entrevista con el decano de la facultad a la que quiere ingresar

Perfil del Egresado:

Busca la mejora e integracion de las capacidades, procesos y recursos de los que
dispone la organizacion, orientados al objetivo estratégico que valora al cliente y
usuario de los productos y servicios de la empresa. Tiene énfasis en los aspectos

de la publicidad y el mercadeo.

Sus capacidades son de origen estratégico, conceptual, técnico y humanistico.
Implica un enfoque global de las situaciones, reconocimiento y relevancia del
problema y sus variables, ingenio y creatividad en las soluciones. Utiliza técnicas
y herramientas tedrico-cuantitativas, asi como habilidades de relacion,
comunicacion y empatia necesarias para ejercitar el liderazgo efectivo del grupo
humano a su cargo. Aplica recursos motivacionales y de incentivos apropiados en

cada caso.
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Perfil Ocupacional:

o Gerente 0 Ejecutivo de nivel superior en éareas funcionales de la
mercadotecnia

o Gerente o Ejecutivo de nivel superior o de areas funcionales de la Empresa
Publicitaria

o Gerente de Marca y Producto

o Jefe de Medios

« Ejecutivo de Cuentas y Atencidn a Clientes

o Creador de Empresas de Mercadeo y Publicidad

o Consultor y Asesor en su area

» Especialista en el disefio de estrategias comerciales y publicitarias, en la

introduccién y ciclo de vida de nuevos productos y servicios

CUADRO 13
CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA

PREGRADO

UESS ECOTEC LAICA ESTATAL USM ESPOL UCSG
C0STO $ 62 $280 x Matn.cula $80 Gratuita Mat.ncula $480 Gratuita MatrlFula $317
materia |10 Pensiones $100 9Pensiones $423,18 4 Pensiones $ 361
PRE-UNIVERSITARIO
PRECIO $904 $150 $100 Gratuito $200 Gratuito $200
DURACION | 9semanas | 3meses 2meses 3 meses 6semanas 3 meses 2 meses

Fuente: Autora, investigacion, 2012.

En el cuadro comparativo No. 13 se aprecia la diferenciacion por universidades de
acuerdo al costo del pre-universitario y el costo de la carrera con su duracion, es
importante recalcar que en el caso de la Universidad Estatal y de la Escuela
Superior Politécnica del Litoral son gratuitos los costos de las mismas lo que las
vuelva la primera opcion para los estudiantes que no cuentan con recursos para

estudiar en una universidad privada.



1.4.ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
1.4.1. Ciclo de vida del producto

IMAGEN 16
DESCRIPCION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

> i

‘///// Ventas

Tiempo

Fuente: Carreto Julio, 2008

La Carrera de Ingenieria en Marketing se encuentra en etapa de madurez, por la
experiencia que tiene en el mercado y porque mantiene el mismo indice de
alumnos por lo que es importante para que la Carrera se mantenga con su oferta
académica evaluar ciertos factores importantes como son el servicio y las

actividades que generan vinculos con los estudiantes.

La madurez de la Carreray el aprendizaje que ha tenido a través de los afios es su
carta de presentacion y es su fortaleza importante para contrarrestar a la
competencia existente, especializarse en Marketing es sindnimo de actualizacion

y de estrategias para el emprendimiento del negocio.
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1.4.2. Matriz de identificacion de factores internos.

CUADRO 14

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

. VALOR
FORTALEZAS PORCENTAIJE | CALIFICACION PONDERADO
Prestigio Institucional respaldo de la UCSG 20% 4 0,8
Infraestructura adecuada para dictar las
clases. 10% 3 0,3
Imagen de la carrera respaldad por sus
alumnos, egresados y graduados 5% 3 0,15
Docentes comprometidos e identificados con
la Carrera 10% 4 0,4
Realizacion de actividades extracurriculares
gue incluyan valor agregado al proceso de
formacion 5% 3 0,15

p VALOR
DEBILIDAD PORCENTAJE | CALIFICACION

PONDERADO

Desercion estudiantil 20% 1 0,2
Ausencia de base de datos de postulantes
para la Carrera 5% 1 0,05
Deficiente gestidon de convenios con otras
universidades internacionales 10% 1 0,1
Falta de autonomia en trdmites internos
financieros, que dificulta poder realizar
algunas gestiones 15% 2 0,3
TOTAL 1 2,45

Fuente: Autora, investigacion, 2012.
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1.4.3. Matriz de evaluacion de factores externos
CUADRO 15

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES PORCENTAJE | CALIFICACION VALOR

PONDERADO
Exigencia del mercado de profesionales
especializados en el darea de Marketing 25% 3 0,75
Aumento de demanda de Carreras
Empresariales por parte de los bachilleres 10% 4 0,4
Relaciones con empresas lideres en el
mercado 5% 2 0,1

p VALOR

AMENAZAS PORCENTAJE | CALIFICACION

PONDERADO
Inestabilidad econdmica y politica del pais. 20% 4 0,8
Acreditacion de las Carreras 15% 1 0,15
Ley organica de Educacidn Superior 10% 3 0,3
Sistemas alternativos de ensefianza 15% 2 0,3
TOTAL 1 2,8

Fuente: Autora, investigacion, 2012.

1.4.4. Matriz BCG

IMAGEN 17
DETALLE DE LA MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

20%
ESTRELLA

15% *

ALTO

?

INTERROGACION

TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
¥/O DEL MERCADO

BAJO

10%

5%

0%

Alta inversion y Alta
participacién
{rentabilidad)

Requieren mucha inversion y
su participacion es
nulainegativa

VACA
e
—
P Y

Generan fondos y
utilidades

PERROS

Baja participacion. Y
genera pocos fondos

5

FUERTE

1 0.5

DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN {0 EMPRESA) EN
EL MERCADO

Fuente: Fred, Administracion estratégica, 2003
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Es importante recalcar que la Carrera de Ingenieria en Marketing de la UCSG se
encuentra dentro del cuadrante vaca, ya que su tasa de crecimiento es baja y una
participacion de mercado fuerte, tomando en cuenta al target que esta dirigido y
considerando que la competencia de dicha carrera invierte mas en la parte

comunicacional.

1.4.5. Cadena de Valor

La cadena de valor es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las
actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final. La
cadena de valor ayuda a determinar las actividades o competencias distintivas que

permiten generar una ventaja competitiva.

IMAGEN 18
CADENA DE VALOR CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
RECURSOS HUMANOS
ACTIVIDADES
DE )
APOYO DESARROLLO TECNOLOGICO
COMPRAS
OPERACIONES MARKETING Y VENTAS
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: UCSG, 2012
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APROVISIONAMIENTO

Para el desarrollo de las actividades de la Carrera se requieren ciertos suministros
de oficina, como papeleria, tinta para impresora, grapas, clips de papel,
esferografico, y diferentes formatos utilizados para el desarrollo de las actividades

de la Carrera.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Se utilizan teléfonos fijos, computadoras con internet, y el sistema integrado SIU,

que es un software que permite verificar el historial académico del estudiante.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

La carrera cuenta con 3 asistentes que atienden los requerimientos de los alumnos,

1 asistente financiero que se encarga de resolver el tema de pagos, junto con la

Coordinadora Académicay el Director de la Carrera.

También existen 4 coordinadores que se encargan del monitoreo de los docentes,

en cada una de las areas de la malla curricular.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Cuenta con una oficina ubicada en el nuevo edificio de la Facultad de

Especialidades Empresariales, en el piso No. 1

OPERACIONES

Documentos

36



e Copia de cédula
e Acta de grado refrendada (certificado de estar cursando el sexto curso)
e Certificado de conducta

e Cedula militar(varones)

Requisitos
e Test psicolégico (precio $ 30)
e Llenar la solicitud de ingreso
e Entregar los documentos antes mencionados
e Llenar hoja de datos personales

e Cancelar la orden de pago

2. Proceso de matriculacion del primer semestre al octavo semestre
e Llenar especie valorada (sellada por tesoreria)
e Entregar la cartilla histérica de materias aprobadas del Pre
e Actualizar hoja de datos personales

e Llenar la hoja de los horarios

3. Proceso de homologacién
e Hablar con el director de la carrera
e No tener deudas en la universidad
e Entrega la cartilla de materias aprobadas del Pre o Ciclo

e Recibir la aprobacion

4. Proceso para recibir calidad de egresado

e Aprobacién de todas las materias correspondientes a su malla con un
minimo de 6.5 como nota final incluida las materias de estudio general.

e Aprobacién por asistencia en cada una de sus materias de la malla
curricular.

e Haber realizado sus pasantias basicas y PRE-profesionales.(acta sumillada
por el consejo de pasantias)

e Haber aprobado los niveles de inglés requerido de acuerdo a su malla.(

Entregar a la carrera certificado de aprobacion de las mismas)
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e Haber aprobado los niveles de computacion (NTI, Computacion 11y I11)
o Estar al dia en las tasa de extranjeria.

e Tener sus documentos en regla

MARKETING Y VENTAS

La promocién de la carrera se la realiza a través de las “Casa Abierta” que es un
evento donde asisten colegios invitados y escuchan charlas motivadoras para que
al momento de graduarse tenga como opcion la Carrera de Ingenieria en

Marketing.

También se publican en medios impresos, anuncios de inicio del pre universitario,

tanto en invierno como en verano.

1.4.6. Cinco Fuerzas de Porter

IMAGEN 19
ANALISIS DEL MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER EN LA CARRERA
DE INGENIERIA EN MARKETING

NUEVOS
COMPETIDORES

COMPETIDORES

PROVEEDORES —p> v — CLIENTES

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES
EXISTENTES

SUSTITUTOS

Fuente: Carrera de Marketing, 2012.
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CUADRO 16
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Numero de competidores X
Tamario de competidores X
Diferenciacion X
Crecimiento del sector X

Fuente: Autora, investigacion, 2012.

NUMERO DE COMPETIDORES

Competidores Directos
En la ciudad de Guayaquil, hay 7 universidades que ofrecen la carrera de

Ingenieria en Marketing.

Universidad de Especialidades Espiritu Santo (UESS)
Universidad Santa Maria de Chile (USM)
Universidad de Guayaquil

Escuela Politécnica del Litoral (ESPOL)

Universidad de Guayaquil

Universidad Laica “Vicente Rocafuerte

Universidad Tecnologica ECOTEC

+ 4+ + + o+ o+

Competidores indirectos

Existen centros de estudios que ofrecen Tecnologias 0 menciones en Marketing,

con la diferencia que los titulos maximos a recibir son de segundo nivel.
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De acuerdo, a la informacién mencionada anteriormente, consideramos que existe
un nivel alto de rivalidad ya que hay muchos competidores en el area de estudios
superiores en Marketing en Guayaquil. Sin embargo, cada universidad presenta
una propuesta Unica a su segmento de mercado, lo cual mencionaremos mas

adelante en la parte de Analisis de la competencia.

También, hay que considerar la competencia indirecta que si bien es cierto, nos
afecta en menor grado, cada vez mas estd ofreciendo mejores alternativas de

estudios en ésta area, sobre todo por el factor tiempo en obtener un titulo.

e Diferenciacion.

Existe un nivel alto de diferenciacion entre las universidades que ofrecen
Ingenieria en Marketing. Cabe mencionar que esta carrera fue pionera en la
Universidad Catdlica, y se diferencia por su especializada malla curricular en
marketing de las demas, sin olvidar el prestigio que goza por ser parte de la marca

Catolica.

Por otro lado, tenemos a la UESS, que ofrece una infraestructura de vanguardia y
la implementacion de alta tecnologia en sus servicios. Por esto, la UESS ha
venido ganando terreno de manera que comenz6 dirigiéndose a un segmento
exclusivo y poco a poco ha venido masificandose, lo que lo convierte en uno de

nuestros competidores principales.

e Crecimiento del sector

Creemos que existe un alto crecimiento en area de estudios superiores en
marketing. El principal factor que sustenta esta creencia, es el incremento del casi
100% del sector universitario que ha afiadido a su oferta esta carrera que tiene una

alta demanda por parte de los usuarios, incluso provocando que aquellas
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instituciones que ofrecian esta carrera como Licenciatura ahora la ofrezcan como
Ingenieria, algo que el consumidora valorara mas.

Otro punto relevante en esta creencia, es que Si nos remontamos unos 7 afios atras
la Unica universidad que ofrecia esta carrera era la Catdlica, y al pasar de los afios
la demanda ha crecido provocando que ahora hayan siete universidades

ofreciendo lo este servicio educativo.

CUADRO 17
INGRESO POTENCIAL DE LOS NUEVOS COMPETIDORES
VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Posicionamiento X
Politicas reguladoras X
Tamarfio de competidores X

Fuente: Autora, investigacion, 2012,

Las barreras de entrada son altas si consideramos que:

En la actualidad existen siete universidades muy bien posicionadas con varios
afios de trayectoria, que han trasladado su prestigio hacia las nuevas carreras que

han acogido en su cartera de productos.

Ademas, cada universidad que presta sus servicios educativos tiene una gran
infraestructura y experiencia reconocida en ofrecer educacion superior de calidad,
pero cada una con cierto grado de diferenciacion Unico para el estudiante. Esta
situacion, hace que aquella universidad que quiera ingresar debe invertir mucho
en consolidarse proponiendo una diferencia que le haga ganar una pequefia

participacion en un mercado universitario en crecimiento.
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Poder de negociacion de los proveedores

Las universidades dependen bastante de su personal docente para que el servicio
educativo funcione, ya que sin personal altamente calificado para impartir clase, la

demanda del servicio decaera.

Por esto, podemos decir que el poder de negociacion es alto ya que los docentes,
reciben seminarios frecuentes, beneficios corporativos y la posibilidad de

integrarse a organismos gremiales que cada universidad posea.

CUADRO 18
PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Existencia de sustitutos X
Oferta Universitaria X
Sensibilidad al precio X
Ventaja diferencial X

Fuente: Autora, investigacion, 2012.

El poder de negociacién de los compradores es alto, si consideramos que:

e Existen varias universidades que ofrecen la carrera de Ingenieria en
Marketing, por lo que el estudiante puede determinar de acuerdo a su
necesidad donde desea ingresar, basando su decision de compra, en
aquella que le den més beneficios.

e El alto impacto de los productos sustitutos provoca de igual manera que el
estudiante tenga una mayor gama de oferta para satisfacer la necesidad de
educacion.

e En un mercado universitario en crecimiento, el estudiante tiene mayor
libertad para decidir qué universidad le va ofrecer el mejor beneficio frente

a la inversion que haga.
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Amenaza de productos sustitutos

El impacto de los productos sustitutos es alto, debido a que existe mucha demanda
por ellos. Esto ocurre por factores clave que influyen en la decision de compra
como lo son el tiempo, y la capacidad adquisitiva.

Dentro del mercado universitario, se encuentran los siguientes sustitutos.

Presencia de sistemas alternativos de educacién on- line

En los Gltimos afios la educacion on-line ha aumentado sus utilizaciones, ahora es
comun ver a reconocidas universidades nacionales e internacionales que por
medio del Internet ofrecen al publico la oportunidad de seguir un curso, una
carrera e incluso posgrados.

El impacto que tiene esta modalidad en los alumnos es importante, ya que por ser

novedoso, motiva a los estudiantes para el cumplimiento de trabajos.

Estudios a distancia, y semipresenciales.

Esta modalidad educativa en donde los estudiantes no necesitan asistir fisicamente
a clases va tomando fuerza en este mercado. Normalmente, se envia via mail los
trabajos a realizar y el estudiante los devuelve ya resueltos. Su presencia fisica en

aulas es minima, ya que s6lo debe asistir al presentar tutorias, y examen final.

Una de las caracteristicas méas relevantes de esta modalidad de estudios es la
flexibilidad de horarios. Aqui, es el mismo estudiante quien organiza su tiempo de

estudio, lo cual fomenta su responsabilidad y autodisciplina.

Cursos y Capacitaciones

Debido a las altas exigencias y competencias que requieren ciertos empleos para
contratacion de personal, mantenerse actualizado es primordial, por lo tanto la
capacitacion constante es vital para ese proposito. Esta modalidad tiene un alto
impacto ya que su duracion es relativamente corta comparada con las demas, y se

puede seguir varios cursos al mismo tiempo.
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En Guayaquil podemos mencionar algunas organismos que ofrecen estos
Servicios.

» SECAP

» CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL

» CORPORACION LIDERES
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CAPITULO I

MARKETING EDUCATIVO

2.1. La comercializacion y el marketing.

Antes de iniciar con conceptos acerca de marketing educativo, es importante
analizar que es el marketing, para luego ligarlo al enfoque de la educacién como

una tendencia del milenio, aplicativa a todas las estrategias.

Segun Philip Kotler (1998) dice que el Marketing es un proceso social y
administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de productos y valores

con otros. (p.23)

Desde el punto de vista del marketing educativo, este se centra en desarrollar
estrategias que permitan el buen funcionamiento de la administracion educativa,
captacion y desarrollo de sus clientes (alumnos), asi como la satisfaccion de
quienes ven con benepléacito el avance de los alumnos y su culminacién en un
centro educativo, refiriéndose a los padres o cualquier familiar que acomparie en

el crecimiento del estudiante.

Actualmente el marketing educativo ha volcado su conceptualizacién en el

mercado educativo que se ha vuelto mas competitivo, donde se evalla calidad del
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producto y atractivo institucional, asi como malla curricular, todo eso se comparte

en la oferta que se propone como institucion o carrera.

La Carrera de Ingenieria en Marketing comparte una oferta atractiva dentro del
mercado educativo, variables que son importantes resaltar al comercializar el

producto en el mercado de la educacion.

Dentro del mercado educativo se encuentran instituciones con alta trayectoria, asi
como nuevas instituciones con elementos innovadores y propuestas de valor, que
son comunicadas al mercado de diversas maneras y bajo planes de accién que
generan un valor agregado y diferencial para el que llamamos cliente (alumno),
esas son las estrategias que marcan la diferencia como institucién y muestran un
futuro alentador, pero esa diferenciacion debe ser mantenida en el tiempo, y asi
terminar con el tabl de que una institucion educativa no se puede mercadear, por
su imagen y prestigio, lo que fue desmentido en tiempos actuales que si existe la

influencia comunicacional entre el cliente (alumno).

Existe otro factor que el marketing educativo analiza y es la posibilidad de la
buena relacion entre quien funciona o se denomina como cliente interno
(comunidad académica), se alinea también a las estrategias ya que la satisfaccion
se mide de adentro hacia afuera, siendo este factor importante en la aceptacion de

la institucion en el mercado educativo.

Segun Cieza (2009), dice que el “Marketing Educativo se define como el proceso
de investigacion de las necesidades sociales para desarrollar servicios educativos
tendentes a satisfacerlas, acordes a un valor percibido, distribuidas en tiempo y
lugar, y éticamente promocionadas para generar bienestar entre individuos y

organizacion. (p.36)
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El autor trata de alinear con el concepto de marketing, enfocandolo a la educacion,
segun su definicion etimoldgica la educacion viene del latin educere que significa
“guiar, conducir” o educare “formar, instruir”, una de las necesidades alineadas a
la pirdmide de necesidades de Maslow se podria identificar con las necesidades de

autorrealizacion.

2.2. Las necesidades de autorrealizacion aplicadas al marketing educativo.

Algunas de las caracteristicas para que un cliente (alumno) escoja el centro
educativo donde culminard una parte de su trayectoria profesional son las
siguientes:

- Calidad de la ensefianza.

- Excelencia magisterial.

- Conocimientos orientados hacia la practica laboral.

- Responsabilidad hacia el alumno.

- Apoyo administrativo de primer nivel.

Estas caracteristicas van acompafiadas con un factor econémico que es el Gltimo

paso dentro de la toma de decisiones.

Del cliente (alumno) dependera el escoger bien o mal la Carrera siendo ésta su
responsabilidad, la misma que estara basada de acuerdo a la calificacién que él dé

a cada uno de los pardmetros antes mencionados.

Segin Manes (2010), define que el marketing educativo es el proceso de
investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y
lugar, y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y

organizaciones. (p.15)
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El concepto expuesto por el autor nos enfoca a la necesidad de autorrealizacion,
que Maslow explica como “motivaciéon de crecimiento”, “necesidad de ser” y
“autorrealizacion”. Se entiende que la Carrera de Ingenieria por se pionera en el
mercado educativo, ha ejercido una trayectoria y como muestra el nidmero de

graduados y su actualizacién a través de su malla curricular.

2.3. Estrategias aplicadas al marketing educativo

Ingresando a una era denominada por la Revolucién de las Comunicaciones, ya
que se han multiplicado los canales y son infinitas la herramientas de
comunicacion esto se ve reflejado en las instituciones educativas, hablar de
comunicacion y de mercadear una institucién educativa como si representara un
producto que los consumidores lo encuentran en alguna percha de un autoservicio
es una forma utdpica de crear una estrategia para que la institucion educativa gane

0 mejore su participacion de mercado.

Para llegar a una Gptima participacion de mercado es necesario analizar cual es la
estrategia 0 estrategias que aportaran esa ventaja competitiva como Carrera de

Ingenieria en Marketing.

Segun Kotler (2009) dice que hace poco dos consultores, Tracy y Wiersema
(2008), ofrecieron una nueva clasificacion de las estrategias de marketing
competitivas. Ellos sugieren que las compafiias obtienen posiciones de liderazgo
proporcionando un valor superior a sus clientes, ha estas estrategias se las llama

disciplina de valor.

2.3.1. Excelencia operativa

Las compafiias al igual que las instituciones educativas proporcionan valor
superior siendo lider de su industria en precio y comodidad. La empresa trata de

reducir los costos y crear un sistema de entrega de valor agil y eficiente, sirve a
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los clientes que desean productos o servicios confiables, de buena calidad, pero

que los quieren a un precio bajo y con facilidades.

2.3.2. Intimidad con el cliente.

La compaiiia e instituciones educativas proporciona mayor valor segmentado de
forma precisa sus mercados y adaptando luego sus productos y servicios de modo
que concuerden exactamente con las necesidades de los clientes meta. La
empresa se especializa en satisfacer necesidades Unicas de sus clientes mediante
una estrecha relacion con ellos y un conocimiento intimo de su operacion. La
compafiia crea base de datos de clientes detalladas para segmentar y seleccionar
mercado y confiere (empowerment) a su personal de marketing de modo que

pueda responder rapidamente a las necesidades de los clientes.

2.3.3. Liderazgo en producto.

La empresa ofrece un mayor valor mediante un flujo continuo de productos o

servicios de vanguardia.

En el mercado educativo, no existen datos histéricos de la implantacion de
conceptos o estrategias aplicadas al marketing, por lo mencionado anteriormente
existia una resistencia a manejar como marca, el prestigio de una institucion como
es la Carrera de Ingenieria en Marketing, lo Unico que se realizaba como parte de

su comunicacion son folleterias y anuncios de prensa.

Estas decisiones afectan el entorno cambiante en la que se desarrollan las
instituciones de educacion por lo que es necesario vincular actividades que tengan

un enfoque de marketing aplicado a la educacion:

- Planes estratégicos para la institucion educativa.
- Planes de marketing educativo
- Campaiias de captacion de alumnos

- Estudios de mercado:
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o Analisis y seguimiento del entorno y de la competencia.
o Andlisis de la satisfaccion y las expectativas, tanto desde el punto
de vista de los padres, como desde la perspectiva de los alumnos y
comunidad académica.
o Estudios de clima laboral.
Campafias de imagen del centro.

Sistemas de informacion aplicados al marketing.

Las instituciones de educacion superior estan enfrentandose a cambios, en donde

los principales factores que se evalGan son el servicio que brinda a la sociedad

acompafadas de las siguientes caracteristicas:

Intangibilidad: el servicio educativo generalmente no requiere de un
proceso de venta, es importante recalcar un aspecto importante como es la
interaccion con el cliente, incluso el clima laboral e identificacion del

representante con la institucién educativa.

Heterogeneidad: La personalizacion de los servicios en una institucion
educativa es muchas veces dificil de aplicar, ya que el campo de accién en
el que se desenvuelve la hace parecida a sus competidores directos, el reto
de todo centro educativo es la percepcion de la calidad al momento de

inscribirse y desarrollar su vida profesional en esa carrera.

Perecibilidad: Si no se ofrece una diferenciacion, se pierde
posicionamiento y esto se asocia con el grado de calidad del servicio en las
instituciones de educacién, para esto es necesario analizar la capacidad de

la estructura empresarial de la organizacion.

Propiedad: Los servicios no cuentan con caracteristicas definidas, en el
caso de las instituciones educativas el objetivo se ve representado por la
calidad tanto de su oferta académica como su costo y trayectoria en el

mercado.
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2.4. Marketing de servicios aplicado a las instituciones educativas.

Hacer un recuento del significado de marketing de servicios nos lleva a identificar

porque las instituciones educativas se deberian alinear a este concepto.

Pero en queé lugar se deberia categorizar las instituciones educativas, esta pregunta

la distingue Kotler (1995) en cuatro categorias:

a. Bienes tangibles puros
b. Bienes tangibles con algln servicio
c. Servicios acompafiados de algunos bienes

d. Servicios puros

Shostack (1977) menciona que es necesario primero identificar el mercado en el
que se desarrolla la investigacion para diferenciar entre los bienes y los servicios
si fuera el caso. Pero hay criterios que recalcar al momento de identificar un bien
0 servicio, existe un instrumento disefiado por Bell (1981), que se refiere a una
matriz que ayuda a diferenciar los bienes de los servicios, en la que en abscisas se

mide el grado de implicacién del consumidor en el disefio del producto.

CUADRO 19
MATRIZ DE IMPLICACION DEL CONSUMIDOR
BAJA ALTA
ALTA | Productos Productos Productos

2 industrializados 1 diferenciados 2 | amedida 3
% Producto Producto servicio | Producto servicio
% servicio diferenciado 5 amedida 6
<Z,: indiferenciado 4
" BAJA | Servicio Servicio Servicio

estandarizado 7 diferenciado 8 amedida 9

Fuente: Autora (Grande, 2005)
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El significado de la matriz, se define de la siguiente manera:

Celda 1: Son productos que no incorporan ningun servicio.

Celda 2: Son productos con alguna pequefia adaptacion para adecuarse a alguin
segmento.

Celda 3: Son productos adaptados a las necesidades de un cliente.

Celda 4: Producto/servicio indiferenciado.

Celda 5: Producto/Servicio diferenciado, que se adapte a las necesidades
especificas de un segmento.

Celda 6: Producto/servicio a medida de las necesidades concretas manifestadas
por un segmento 0 persona.

Celda 7: Servicio estandarizado.

Celda 8: Servicio diferenciado, adaptado a las necesidades de un segmento de
mercado

Celda 9: Servicio a medida, proximo al servicio puro.

Analizando cada una de las celdas, se considera que la institucién educativa
universitaria se encuentra en la Celda 9, ya que se adapta a las necesidades de un
segmento de mercado con un servicio a la medida, reconociendo que el nivel de

conocimiento debe ser de marketing.

2.4.1. Dimensiones del marketing de servicios.

Acciones, prestaciones, esfuerzos es decir algo muy abstracto del servicio, son las
dimensiones del marketing de servicios, dentro de su enfoque como instituciones

educativas, cuales son los pasos y como se genera una lealtad con su principal

cliente los estudiantes.

2.5. La dinamica de la lealtad en las instituciones educativas.
Las instituciones educativas representan en la actualidad una forma dinamica de

competitividad, en donde se retne factores como la fidelidad hacia el centro al

que pertenecen.
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La definicion de fidelidad se confunde con el proceso de compra repetitivo, pero
eso no es lo Unico que se evalla, sino todo lo relacionado a las actitudes de

compras positivas hacia la empresa.

Existen factores que afectan la lealtad del cliente (alumno), como resultado del
desarrollo de la relacion entre la empresa y el mismo, basado en conductas,

actitudes positivas y en la equidad de razones de intercambio.

2.5.1. Construccion del marco referencial para la fidelidad en las

instituciones educativas.

Dentro del campo del estudio y analisis estructural de la fidelidad de los clientes
(alumnos), segun Alfaro (2005), se realizaron diferentes evaluaciones de las
manifestaciones observables y cuantificables de la fidelidad, para luego aparecer

cuatro categorias que seran analizadas como fidelidad en instituciones educativas:

Fidelidad exclusiva

La fidelidad que prevé la compra de mas marcas al mismo tiempo.
La fidelidad a mas marcas alternadas

La infidelidad

M WD

En base a las categorias podemos decir que una vez que el cliente (alumno) se
acerca a las instalaciones de la institucién educativa, existen ciertos factores que
lo fidelizan, no solo el nombre de la institucion educativa sino la malla curricular
e infraestructura de la carrera, por eso a continuacion nombraremos el proceso que

Ileva al alumno escoger el centro educativo de su conveniencia.

2.5.2. El comportamiento del consumidor en las instituciones educativas.

Al analizar como el cliente (alumno) escoge el centro educativo para seguir su
carrera universitaria podemos denominar que este proceso de decision va de la

mano con tres actitudes que las denominaremos cualidades:
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2.5.2.1. Cualidades de busqueda: Antes de escoger el cliente (alumno)
determina cuales son los atributos determinados al escoger una institucion
educativa; trayectoria, malla curricular, afios de estudios, horario, precio, cuerpo

docente, etc.

2.5.2.2. Cualidades de experiencia: El cliente (alumno) no distingue los atributos

de la institucién educativa hasta que se inscribe.

2.5.2.3. Cualidades de credibilidad: El alumno busca que lo ofrecido vaya

acorde con lo que espera recibir.

Pero esto no lo podemos determinar sin antes analizar el proceso de decision de
compra, que se simplifica en las siguientes variables:

a. Busqueda de informacion.

b. Evaluacion de alternativas.

c. Escoger el servicio.

d. Evaluacion o retroalimentacion.

2.6. Plan de comunicacion en el cultivo de la relacion.

Existe un abanico de opciones o acciones de comunicacion posible con la
finalidad de fidelizar y aumentar el valor de los clientes (alumnos) en las
instituciones educativas de educacion superior. Siempre se ha tratado de
mantener y mejorar la relacion del cliente y la empresa, para que consiga un
matrimonio feliz término utilizado para direccionar las acciones de fidelizacion

para el cliente (alumnos).

A continuacion se detallaran las posibles acciones para cultivar una relacion

efectiva entre la empresa y el cliente:
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1. Creacion de un club: El club es una de las formas mas completas de
realizar back — end, donde se establecen una serie de vinculos que
direccionan a la fidelizacion efectiva del cliente en las instituciones

educativas.

El club implica un compromiso importante de futuro con la empresa en la

creacion de una orientacion en torno al cliente.

En una institucion educativa los clubes se forman por cada una de las
Carreras en las cuales se identifican los estudiantes, en donde se proponen
relaciones de beneficios que los llevan a adaptarse a la institucion
educativa y a sentirse identificado con la misma.

2. Material de acompafiamiento: Es conveniente acompafiar al servicio con la
informacion que reafirme la conviccién de los clientes (alumnos) de ese
compromiso con la carrera.

3. Agradecimientos.

4. Mantener el contacto.

5. Actividades extracurriculares.

6. Cursos de actualizacion.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. Modalidad de la investigacion

Para el presente analisis se utilizara una investigacion exploratoria y descriptiva,

Segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2006) menciona:

“que los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenomenos
relativamente desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto
particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o

sugerir afirmaciones y postulados. (p101)
Danhke (citado por Herndndez, Fernandez, Baptista, 2006) que:

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fenébmeno que se someta a un analisis. Es decir,
miden, evalian o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),

aspectos, dimensiones o componentes del fenédmeno a investigar ”. (p102)

Los mismos autores sefialan que los estudios exploratorios sirven

fundamentalmente para descubrir y prefigurar, son Utiles para mostrar con
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precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad,

contexto o situacion.

Analizando cuales de las técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa
respectivamente seran las mejores para iniciar la investigacion y de acuerdo a lo
que dice Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006), “el enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para probar hipoétesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias.”(p.5)

Esto demuestra que en base a los resultados obtenidos mediante la técnica
cuantitativa escogida se podra determinar cual es el comportamiento real tanto de
los estudiantes como en el servicio ofrecido por la Carrera. Es importante recalcar
que se complementa la investigacion con un enfoque cualitativo utiliza la
recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion, con esto se abarcara la informacion
que nos proporcionara los graduados de la carrera, con la finalidad de reconocer
su sentido de pertenencia con la Carrera.

En base a la definicién Cualitativa mencionada arriba por los autores, se requiere
realizar un analisis de la necesidad de comunicacion en referencia al grupo de
Graduados que mantiene la Carrera con la finalidad de fidelizarlos, es importante
recalcar que segun Alcaide (2010) dice “que la fidelizacién se sustenta en una
eficaz gestion de las comunicaciones empresa — clientes. La fidelizacion implica

crear una fuerte connotacion emocional con los clientes.” (p.21)

Tanto con la investigacion cuantitativa y cualitativa se lograra conocer de una
manera mas profunda el comportamiento, pensamientos de los alumnos,
graduados y de las diferentes actividades que se pueden realizar para lograr crear

el vinculo necesario entre la carrera y la comunidad universitaria.
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Seré cuantitativo de acuerdo a lo también mencionado por los autores, ya que se
tendrd una recopilacion de informacion para conocer de forma justificada las
tendencias del mercado, ademas para obtener datos mas precisos de las
situaciones, actitudes, requerimientos, percepciones de la comunicacién, entre

otras.

La muestra basado en una poblacion finita de 500 estudiantes con un muestreo
probalistico estratificado que segin Hernandez, Fernandez y Batista (2006) es un
subgrupo en el que la poblacién se divide en segmentos y se selecciona una
muestra para cada segmento (p. 247), esto con el fin de ser mas preciso, pudiendo
recabar las mejores consideraciones al momento de realizar el plan

comunicacional y de fidelizacion.

3.2. Unidades de observacion.

Para la investigacion de mercados que se realizard se utilizaran las técnicas
cualitativas y cuantitativas, Curcio (2002) dice “que las técnicas se refieren al
camino a través del cual se establecen las relaciones o mediciones instrumentales
entre el investigador y el consultado, para la recoleccion de datos y logro de
objetivos” (p.114), el mismo autor destaca que entre las técnicas de investigacion
las méas conocidas y frecuentes estan las de observacion, la entrevista y el

cuestionario.

Para la presente investigacion se aplicaran las dos dltimas técnicas que se
mencionaron en el parrafo anterior; segin Curcio (2002), “la entrevista o
cuestionario es un conjunto de preguntas respecto a una 0 méas variables a medir”
(p.115), las variables que se pretende investigar son la satisfaccion con el servicio
brindado y las expectativas de los servicios actuales y futuros que estarian

brindando.
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Para el caso de la investigacion cuantitativa que sera realizada a los estudiantes
que cursen el semestre B2012 de la Carrera, el instrumento que se utilizara es el
cuestionario que consta con 8 preguntas, Segun Herndndez (2006) dice que es el
instrumento mas utilizado para recolectar los datos, que consta con 6 preguntas

cerradas contienen opciones de respuestas previamente delimitadas y 2 abiertas.

Para la investigacion cualitativa que se realizara a los graduados de la Carrera, se
utilizara como instrumento la entrevista, que segin Hernandez (2006) la define
como una reunién para intercambiar informacion entre una persona (el

entrevistador) y otra (el entrevistado) (p. 597).

3.3 Poblaciéon y muestra.

La poblacién, segin Icart, Fuentelsaz y Pulpdn (2006), es el conjunto de
individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que sin las que se desea
estudiar. (p. 55), para la presente investigacion se trabajard con una poblacién
finita, ya que se conoce el nimero de individuos que la componen y existe
informacion necesaria como base de datos de los alumnos de la carrera de
marketing y graduados que permitird conocer mejor sus preferencias a nivel de

comunicacion para lograr una mayor fidelizacion.

3.4. Instrumentos de recoleccién de datos

Para tener de una manera mas clara los tipos, estilos, los escenarios y los sistemas
de aplicacion de las herramientas a utilizar en la investigacién, se tomaran en

cuenta las siguientes especificaciones.

1. Tipo Cuantitativa — Herramienta: Cuestionario
a. Unidades primarias de muestreo: poblacion estudiantil de la
Carrera de Marketing. (N: 500 estudiantes)
b. Formulacién finita — Muestro probabilistica estratificada
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= 2 pg
e (N-1)+Zpg

n = tamafio de la muestra.

N = tamarfio de la poblacion.

Z = nivel de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral.

p = proporcion esperada

q=1-p
c.  Significancia: nivel de confianza: Z=95% y margen de error: 5%.
d. Valoresde pyq: 0,5 cada una.
e.  Muestra: 217 casos.
f. Estratificacion: Ver cuadro No. 20

CUADRO 20
ESTRATIFICACION POR CICLOS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

No. de
. No. De ]
Ciclo/estrato ) Frecuencia muestras
estudiantes .
por ciclo
I 87 0,17 38
I 55 0,11 24
1l 79 0,16 34
v 45 0,09 20
Vv 71 0,14 31
VI 52 0,10 23
Vil 45 0,09 20
VI 66 0,13 29
Total 500 1,00 217 » muestra

Fuente: Carrera Ingenieria en Marketing, 2012.

2. Tipo Cualitativa — Herramienta: Entrevista
a. Unidades primarias de muestreo: poblacion Graduados de la

Carrera de Marketing. (N: 150 graduados)
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b. Formulacion finita

Zipgh
e (N-1)+Z%pq

M=

n = tamafo de la muestra.

N = tamarfio de la poblacion.

Z = nivel de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral.
p = proporcion esperada

q=1-p

c.  Significancia: nivel de confianza: Z=90% y margen de error: 20%.
d. Valoresde pyq: 0,5 cada una.

e. Muestra: 15 casos.

3.5. Procedimiento de investigacion.

La muestra sera proporcionada por la base de datos de la carrera de marketing que
al momento cuenta con lo siguiente:
Estudiantes: 500

Graduados: 150

La informacion de la carrera se basa en el total de los alumnos matriculados en el
Semestre A2012, y adicional existe una base de datos de los graduados,
actualizada hasta las 1X promocion. Lo que servird para poder iniciar la

investigacion.

Los instrumentos que se requeriran para la investigacién son las 217 encuestas
que se las realizaran a los estudiantes que se encuentran cursando el semestre A-
2012. Las encuestas se dividiran para los 8 semestres (ciclos) de acuerdo al
criterio de estratificacion mencionado en el Cuadro No. 20 y que tiene la carrera

en el horario diurno y nocturno.
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Para las entrevistas se escogié 15 graduados de la Carrera de forma utilizando la
férmula para muestra de poblacion finita, ya que se conoce el nimero de
graduados que tiene la carrera, es importante recalcar que esta investigacion
abarca el conocer cual es el aporte de la Carrera en su vida profesional y lo que

les gustaria recibir como graduados de la misma.

3.6.Estructura del cuestionario.

Para la realizacion de la encuesta se hizo una reunion de consejo académico
conformada por el Director de la Carrera el Eco. Servio Correa Macias, el
Coordinador del Area de Marketing Profesional, el Coordinador del Area de
Marketing Basico, el Coordinador del Area financiera y el Coordinador del Area
Administrativa, se analiz6 con cada uno de los profesionales la problematica
existente en la carrera y el impacto percibido en los estudiantes. Para la
elaboracion del cuestionario se eligieron preguntas que cumplan con los objetivos
que la investigacion quiere alcanzar y que aporten al reconocimiento de las
necesidades de los estudiantes para asi proponer un plan de fidelizacion efectivo

para la Carrera.

El cuestionario (Ver Anexo 2) se lo realiz6 a 217 estudiantes que se encontraban
cursando el semestre A-2012, con la finalidad de conocer que les importa o
porque escogieron estudiar la Carrera y cuales son las necesidades para plantearlas

en un plan de fidelizacion.

3.7.Estructura de la entrevista a profundidad.

Segun Alija (2008), la Entrevista en profundidad permite obtener informacién
de un colectivo de individuos a través de la realizacion de una serie de
conversaciones personales e individualizadas entre el entrevistador y cada

entrevistado. (p.40)
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Esta técnica nos ayudara a investigar el grado de satisfaccion de los graduados de
la carrera, asi como su vinculo emocional, que nos servira para analizar cdmo

podemos fidelizarlos de acuerdo a las necesidades que tengan. (VER ANEXO 3)

Para la realizacion de esta guia se tomaron en consideracion ciertos objetivos

especificos de la investigacion los cuales son:

El andlisis del servicio administrativo y académico que tiene la
carrera de Ingenieria en Marketing.

e El anélisis del impacto comunicacional — identidad de marca.

e Evaluar si ofrece docentes altamente calificados.

e Andlisis de la calidad educativa que tiene esta carrera y su debida

desercion.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente estudio se incluyen encuestas (cuestionario Ver Anexo 2) que
han sido tabuladas a fin de lograr una lectura comoda y una mejor
comprension a través de tablas de contingencia identificando el sexo y el nivel
de respuesta de cada estudiante, la finalidad es identificar cuéles eran sus
expectativas como estudiantes de la Carrera y las posibles mejoras a nivel de

vinculos de comunicacion para una generacion de fidelizacion.

En la presente investigacion también se realizaron entrevista a los graduados
de la Carrera para conocer cuales eran sus experiencias mientras fueron
estudiantes y el aporte que les ha significado la su desarrollo educativo en su

nivel de profesionalidad.

La base de datos que se adjunta, se logra identificar las percepciones del
servicio junto con las actividades que espera recibir el estudiante de la Carrera,
asi como los medios de comunicacion preferidos con los que puede interactuar

el estudiante con la Carrera, resultando lo siguiente en el estudio:
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4.1.Investigacion Cuantitativa.

CUADRO 21

¢CUAL DE LOS SIGUIENTES MOTIVOS USTED ELIGIO LA CARRERA DE
INGENIERIA EN MARKETING?

Tabla de contingencia

¢Por cuales de los siguientes motivos usted eligi6 la carrera?

Malla
especializada

Valor de la
matricula

Referencia
de amigos y
familiares

Prestigio de
la institucién

Publicidad

Duracién de
la carrera

Otros

Total

femenino

genero de

Recuento

47

10

15

32

9

20

1

134

% dentro de
genero de
estudiantes

35,1%

7,5%

11,2%

23,9%

6,7%

14,9%

0,7%

100,0%

% dentro de
¢Por cudles
de los
siguientes
motivos
usted eligio
la carrera?

68,1%

66,7%

44,1%

74,4%

56,3%

52,6%

50,0%

61,8%

%del total

21,7%

4,6%

6,9%

14,7%

4,1%

9,2%

0,5%

61,8%

estudiantes

masculino

Recuento

22

5

19

11

7

18

1

83

% dentro de
genero de
estudiantes

26,5%

6,0%

22,9%

13,3%

8,4%

21,7%

1.2%

100,0%

% dentro de
¢Por cudles
de los
siguientes
motivos
usted eligi6d
la carrera?

31,9%

33,3%

55,9%

25,6%

43,8%

47,4%

50,0%

38,2%

%del total

10,1%

2,3%)

8,8%

5,1%

3,2%

8,3%

0,5%

38,2%

Total

Recuento

69

15

34

43

16

38

2

217

% dentro de
genero de
estudiantes

31,8%

6,9%

15,7%

19,8%

7.4%

17,5%

0,9%

100,0%

% dentro de
¢Por cudles
de los
siguientes
motivos
usted eligio
la carrera?

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

%del total

31,8%

6,9%|

15,7%)

19,8%)

7,4%

17,5%)

0,9%

100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

Segun la encuesta realizada se puede determinar que el 35,1% de los estudiantes

(mujeres) escogio la Carrera por la malla especializada, asi como el 26,5% de los

estudiantes (varones) tuvo de manera mayoritaria la misma opcion.
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SERVICIO ADMINISTRATIVO DE LA CARRERA DE
INGENIERIA EN MARKETING

CUADRO 22

HORARIO DE ATENCION

Tabla de contingencia

Horario de atencién
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 3 6 20 42 63 134
% dentro de 2,2% 4,5% 14,9% 31,3% 47,0% 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 75,0% 54,5% 57,1% 67,7% 60,0% 61,8%
Horario de
atencion
genero de %del total 1,4% 2,8% 9,2% 19,4% 29,0% 61,8%
estudiantes Recuento 1 5 15 20 42 83
% dentro de 1,2% 6,0% 18,1% 24,1% 50,6% 100,0%
genero de
masculino estudiantes
% dentro de 25,0% 455% 42,9% 32,3% 40,0% 38,2%
Horario de
atencion
%del total 0,5%| 2,3%] 6,9% 9,2% 19,4% 38,2%
Recuento 4 11 35 62 105 217
% dentro de 1,8% 5,1% 16,1% 28,6% 48,4% 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Horario de
atencion
%del total 1,8% 5,1%] 16,1% 28,6% 48,4% 100,0%

El 47% de los encuestados de sexo femenino piensan que el servicio ofrecido en

la Carrera es Excelente y el 50,6% de los estudiantes de sexo masculino también

tiene la misma percepcidn del servicio.

Podemos darnos cuenta que no existe variacion al nivel de percepcion del servicio

tanto para los estudiantes femeninos como los masculinos.
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CUADRO 23

RAPIDEZ EN LOS TRAMITES

Tabla de contingencia

Rapidezde los trdmites
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 2 5 22 46 59 134
% dentro de 1,5% 3,7% 16,4% 34,3% 44,0% 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 40,0% 50,0% 62,9% 58,2% 67,0% 61,8%
Rapidezde
los tramites
genero de % del total 0,9%| 2,3%] 10,1% 21,2%, 27,2%) 61,8%
estudiantes Recuento 3 5 13 33 29 83
% dentro de 3,6% 6,0% 15,7% 39,8% 34,9% 100,0%
genero de
masculino estudiantes
% dentro de 60,0% 50,0% 37,1% 41,8% 33,0% 38,2%
Rapidezde
los trAmites
% del total 1,4% 2,3%] 6,0% 15,2% 13,4% 38,2%
Recuento 5 10 35 79 88 217
% dentro de 2,3% 4,6% 16,1% 36,4% 40,6% 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Rapidezde
los trdmites
% del total 2,3% 4,6% 16,1% 36,4% 40,6% 100,0%,

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

De la encuesta realizada el 44% de los estudiantes de sexo femenino piensa que es
excelente la rapidez en la realizacion de los tramites, y el 39,8% de los estudiantes
de sexo masculino piensa que es Muy Bueno, la diferencia en relacién de los dos
grupos se debe a que existe mayor nimero de estudiantes (femenino) asistiendo a
la Carrera, por lo que la percepcion a nivel de la satisfaccion de la rapidez de los

tramites se deriva mas hacia las estudiantes.
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CUADRO 24

MUESTRA INTERES EN AYUDAR

Tabla de contingencia

Muestra interés en ayudar
malo regular bueno muy bueno | excelente Total
Recuento 4 7 16 39 67 133
% dentro de 3,0% 5,3% 12,0% 29,3% 50,4% 100,0%
genero de
estudiantes
femenino |% dentro de 66,7% 87,5% 72,7% 51,3% 64,4% 61,6%
Muestra
interés en
ayudar
genero de %del total 1,9%) 3,2% 7,4% 18,1% 31,0%) 61,6%
estudiantes Recuento 2 1 6 37 37 83
% dentro de 2,4% 1,2% 7,2% 44.6% 44.6% 100,0%
genero de
estudiantes
masculino |% dentro de 33,3% 12,5% 27,3% 48,7% 35,6% 38,4%
Muestra
interés en
ayudar
%del total 0,9% ,5%) 2,8% 17,1% 17,1% 38,4%
Recuento 6 8 22 76 104 216
% dentro de 2,8% 3,7% 10,2% 35,2% 48,1% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Muestra
interés en
ayudar
%del total 2,8% 3,7% 10,2%) 35,2%) 48,1% 100,0%)

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 50,4% de los estudiantes que corresponden al sexo femenino dan como opinién

que el interés por ayudar a los alumnos es Excelente pero un 44,6% de los

estudiantes de sexo masculino dicen que es Excelente y Muy Bueno.

Analizando el Cuadro No. 24 podemos también concluir que existe una intencion

por parte de la Carrera de solucionar los problemas que se presenten, aunque

también no hay que dejar a un lado los porcentajes que representan el 2,8% como

malo porque si no realizan monitoreos la misma cifra puede incrementar.
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CUADRO 25
PROPORCIONA LA INFORMACION NECESARIA

Tabla de contingencia

Proporciona informacién necesaria
malo regular bueno muy bueno | excelente Total
Recuento 2 15 31 46 40 134
% dentro de 1,5% 11,2% 23,1% 34,3% 29,9% 100,0%
genero de
estudiantes
femenino  |% dentro de 100,0% 51,7% 54,4% 62,2% 72,7% 61,8%
Proporciona
informacion
necesaria
genero de %del total 0,9%| 6,9% 14,3% 21,2%, 18,4% 61,8%
estudiantes Recuento 0 14 26 28 15 83
% dentro de 0,0% 16,9% 31,3% 33,7% 18,1% 100,0%
genero de
estudiantes
masculino (% dentro de 0,0% 48,3% 45,6% 37,8% 27,3% 38,2%
Proporciona
informacion
necesaria
%del total 0,0%| 6,5% 12,0% 12,9% 6,9% 38,2%
Recuento 2 29 57 74 55 217
% dentro de 0,9% 13,4% 26,3% 34,1% 25,3% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Proporciona
informacion
necesaria
%del total 0,9%| 13,4% 26,3%] 34,1% 25,3% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 72,7% de las estudiantes de sexo femenino dice que la informacién que le dan
de la Carrera es Muy Excelente, pero el 33,7% de los estudiantes de sexo

masculino dice que es Muy Buena.

Algo importante que se destaca en este cuadro es el bajo nivel de insatisfaccion
gue existe para la proporcionar la informacién, que es del 0,9%, es importante
rescatar este dato ya que las estrategias propuestas plantearan una mejora y se

mantendra bajo este porcentaje.
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CUADRO 26

DOMINIO TOTAL DE LA INFORMACION

Tabla de contingencia

Dominio total de la informacion de la carrera
malo regular bueno muy bueno | excelente Total
Recuento 2 7 24 34 67 134
% dentro de 1,5% 5,2% 17,9% 25,4% 50,0% 100,0%
genero de
estudiantes
¢ . % dentro de 50,0% 63,6% 70,6% 48,6% 68,4% 61,8%
‘emenino .
Dominio total
dela
informacién
de la carrera
genero de %del total 0,9%) 3,2% 11,1% 15,7%) 30,9% 61,8%
estudiantes Recuento 2 4 10 36 31 83
% dentro de 2,4% 4,8% 12,0% 43,4% 37,3% 100,0%
genero de
estudiantes
. % dentro de 50,0% 36,4% 29,4% 51,4% 31,6% 38,2%
masculino .
Dominio total
dela
informacién
de la carrera
%del total 0,9%) 1,8% 4,6%) 16,6% 14,3%) 38,2%
Recuento 4 11 34 70 98 217
% dentro de 1,8% 5,1% 15,7% 32,3% 45,2% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Dominio total
dela
informacién
de la carrera
%del total 1,8% 5,1% 15,7% 32,3% 45,2%) 100,0%)

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 67% de las estudiantes encuestadas opinan que el manejo de la informacion
por parte del personal administrativo es excelente, pero el 51,4% de los

estudiantes dice que es Muy Bueno.

Cabe recalcar que el personal administrativo que labora en la Carrera, se
encuentra muy bien capacitado en la informacion entregada a los diferentes
postulantes, asi como el direccionamiento para los estudiantes de acuerdo a los

tramites que tiene que realizar.
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TRATO DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO

CUADRO 27

Tabla de contingencia

Trato del personal administrativo
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 2 7 12 57 56 134
% dentro de 1,5% 5,2% 9,0% 42,5% 41,8% 100,0%
genero de
estudiantes
. % dentro de 40,0% 70,0% 70,6% 57,0% 65,9% 61,8%
femenino
Trato del
personal
administrativ
0
genero de %del total 0,9%| 3,2%] 5,5%] 26,3% 25,8% 61,8%
estudiantes Recuento 3 3 5 43 29 83
% dentro de 3,6% 3,6% 6,0% 51,8% 34,9% 100,0%
genero de
estudiantes
. % dentro de 60,0% 30,0% 29,4% 43,0% 34,1% 38,2%
masculino
Trato del
personal
administrativ
0
%del total 1,4% 1,4% 2,3% 19,8% 13,4% 38,2%
Recuento 5 10 17 100 85 217
% dentro de 2,3% 4,6% 7,8% 46,1% 39,2% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Trato del
personal
administrativ
0
%del total 2,3%| 4,6%] 7,8% 46,1%; 39,2% 100,0%

El 42,5% de los estudiantes de sexo femenino encuestados dicen que el trato del
personal administrativo hacia los estudiantes es Muy Bueno, asi como el 51,8% de
los estudiantes de sexo femenino opina también que es Muy Bueno, no existe

variacion en al escoger la opcion lo que da lugar a que existen factores que no

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

permiten llegar a la excelencia.
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SERVICIO ACADEMICO DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN

MARKETING

CUADRO 28

EXIGENCIA ACADEMICA

Tabla de contingencia

Exigencia académica

regular bueno | muybueno | excelente Total
Recuento 1 28 43 62 134
% dentro de 0,7% 20,9% 32,1% 46,3% 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 50,0% 63,6% 68,3% 57,4% 61,8%
Exigencia
académica
genero de %del total 0,5% 12,9% 19,8% 28,6% 61,8%
estudiantes Recuento 1 16 20 46 83
% dentro de 1,2% 19,3% 24,1% 55,4% 100,0%
genero de
masculino estudiantes
% dentro de 50,0% 36,4% 31,7% 42,6% 38,2%
Exigencia
académica
%del total 0,5% 7,4% 9,2% 21,2% 38,2%
Recuento 2 44 63 108 217
% dentro de 0,9% 20,3% 29,0% 49,8% 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Exigencia
académica
%del total 0,9% 20,3% 29,0% 49,8% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 46,3% de los estudiantes de sexo femenino opinan que las exigencias

académicas en la carrera son excelentes y el 46% de los estudiantes de sexo

masculino opinan que son Excelente, existe un bajo porcentaje de insatisfaccion

de acuerdo a las exigencias.

La excelencia académica es importante rescatar ya que a la Carrera se la evalla

por el nivel competitivo y por los profesionales que formara para el servicio de la

Sociedad.
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CUADRO 29

PASANTIAS BASICAS Y PROFESIONALES

Tabla de contingencia

Pasantia basicas y profesionales
malo regular bueno muy bueno | excelente Total
Recuento 0 1 3 39 91 134
% dentro de 0,0% 0,7% 2,2% 29,1% 67,9% 100,0%
genero de
estudiantes
; . % dentro de 0,0%| 100,0% 75,0% 70,9% 58,3% 61,8%
‘emenino ,
Pasantia
béasicas y
profesionale
S
genero de %del total 0,0% 0,5%] 1,4% 18,0%) 41,9% 61,8%)
estudiantes Recuento 1 0 1 16 65 83
% dentro de 1,2% 0,0% 1,2% 19,3% 78,3% 100,0%
genero de
estudiantes
. % dentro de 100,0% 0,0% 25,0% 29,1% 41,7% 38,2%
masculino 3
Pasantia
basicas y
profesionale
S
%del total 0,5% 0,0%] 5% 7,4% 30,0% 38,2%
Recuento 1 1 4 55 156 217
% dentro de 0,5% 0,5% 1,8% 25,3% 71,9% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Pasantia
béasicas y
profesionale
S
%del total 0,5%| 0,5%] 1,8% 25,3% 71,9% 100,0%

A pesar de que el tema de pasantias basicas y profesionales es obligatorio para la
culminacion de su carrera, el 67,9% de los estudiantes de sexo femenino piensan
que esta iniciativa es excelente ya que los ayuda a incursionar en el mundo
laboral, mientras que el 78,3% de los estudiantes de sexo masculino piensa que es

Excelente, es importante recalcar la aceptacion mayoritaria que ha tenido esta

pregunta.

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.
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CUADRO 30

INFORMACION DE LA CARRERA SOBRE CONVENIOS, BECAS,

CONFERENCIAS
Tabla de contingencia
Informacién que da la carrera en base a becas y seminarios
malo regular bueno muy bueno | excelente Total
Recuento 8 8 19 61 38 134
% dentro de 6,0% 6,0% 14,2% 45,5% 28,4% 100,0%
genero de
estudiantes
% dentro de 61,5% 50,0% 59,4% 57,0% 77,6% 61,8%
. Informacion
femenino
que dala
carrera en
base a becas
yseminarios
genero de %del total 3,7%) 3,7% 8,8% 28,1% 17,5% 61,8%
estudiantes Recuento 5 8 13 46 11 83
% dentro de 6,0% 9,6% 15,7% 55,4% 13,3% 100,0%
genero de
estudiantes
% dentro de 38,5% 50,0% 40,6% 43,0% 22,4% 38,2%
. Informacion
masculino
que dala
carrera en
base a becas
yseminarios
%del total 2,3% 3,7% 6,0% 21,2% 5,1% 38,2%
Recuento 13 16 32 107 49 217
% dentro de 6,0% 7,4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%
genero de
estudiantes
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Total Informacioén
que dala
carrera en
base a becas
yseminarios
%del total 6,0% 7,4% 14,7% 49,3%) 22,6% 100,0%)

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 28,1% de los estudiantes de sexo femenino dice que es Muy Buena la
informacion que da la Carrera acerca de convenios, becas y conferencias, en
cambio el 21,2% de los estudiantes masculinos dice también que es Muy Bueno y
el 14,7% entre los dos géneros Bueno, pero tenemos un de porcentaje 13,4% que
piensa que es Regular y Malo, pregunta importante para poder analizar cuales

seran las estrategias a seguir.
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ORGANIZACION DEL HORARIO DE CLASES

CUADRO 31

Tabla de contingencia

Organizacién del horario de clases

malo bueno | muybueno | excelente Total
Recuento 2 3 20 109 134
% dentro de 1,5% 2,2% 14,9% 81,3%| 100,0%
genero de
estudiantes
femenino [% dentro de 66,7% 75,0% 62,5% 61,2% 61,8%
Organizacion
del horario
de clases
genero de %del total 0,9% 1,4%] 9,2% 50,2% 61,8%
estudiantes Recuento 1 1 12 69 83
% dentro de 1,2% 1,2% 14,5% 83,1%| 100,0%
genero de
estudiantes
masculino |% dentro de 33,3% 25,0% 37,5% 38,8% 38,2%
Organizacion
del horario
de clases
%del total 0,5% 0,5% 5,5% 31,8% 38,2%
Recuento 3 4 32 178 217
% dentro de 1,4% 1,8% 14,7% 82,0%( 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
Organizacion
del horario
de clases
%del total 1,4% 1,8% 14,7% 82,0% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 50,2% de los estudiantes de sexo femenino piensa que el horario de clases es

excelente, una informacion importante ya que la Carrera cuenta con dos horarios

actualmente, matutino y nocturno, el 31,8% de los estudiantes de sexo masculino

también piensan que es excelente.
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CUADRO 32

ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES

Tabla de contingencia

Actividades extracurriculares
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 8 8 19 61 38 134
% dentro de 6,0% 6,0% 14,2% 45,5% 28,4% 100,0%
genero de
estudiantes
femenino |% dentro de 61,5% 50,0% 59,4% 57,0% 77,6% 61,8%
Actividades
extracurricula
res
genero de %del total 3,7%| 3,7% 8,8% 28,1% 17,5% 61,8%)
estudiantes Recuento 5 8 13 46 11 83
% dentro de 6,0% 9,6% 15,7% 55,4% 13,3% 100,0%
genero de
estudiantes
masculino |% dentro de 38,5% 50,0% 40,6% 43,0% 22,4% 38,2%
Actividades
extracurricula
res
%del total 2,3% 3,7% 6,0% 21,2% 5,1% 38,2%
Recuento 13 16 32 107 49 217
% dentro de 6,0% 7.4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Actividades
extracurricula
res
%del total 6,0% 7,4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%

El 28,10% de los estudiantes de sexo femenino piensan que las actividades
extracurriculares son Muy Buenas, y solo el 17,4% piensa que son Excelentes, en
el caso de los estudiantes de sexo masculino el 21,20% piensa que son Muy

Buenas, y solo un 5,1% de este grupo cree que es Excelente esto que es muy

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

importante analizar ya que no existe un alto grado de satisfaccion en este punto.

También se considera importante rescatar este punto porque es una oportunidad

de mejorar las relaciones con los estudiantes.
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DOCENTES DE LA CARRERA

CUADRO 33

ESTAN BIEN CAPACITADOS

Tabla de contingencia

Bien Capacitados
malo bueno | muybueno | excelente Total
Recuento 3 8 19 104 134
% dentro de 2,2% 6,0% 14,2% 77,6%| 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 60,0% 72,7% 59,4% 61,5% 61,8%
Bien
Capacitados
genero de % del total 1,4% 3,7% 8,8% 47,9% 61,8%
estudiantes Recuento 2 3 13 65 83
% dentro de 2,4% 3,6% 15,7% 78,3%| 100,0%
genero de
masculino estudiantes
% dentro de 40,0% 27,3% 40,6% 38,5% 38,2%
Bien
Capacitados
% del total 0,9% 1,4% 6,0% 30,0% 38,2%
Recuento 5 11 32 169 217
% dentro de 2,3% 5,1% 14,7% 779%| 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
Bien
Capacitados
% del total 2,3% 5,1% 14,7% 779% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 47,9% de los estudiantes de sexo femenino opinan que los docentes son

Excelentes a nivel de capacitacion y el 8,8% dice que es Muy bueno, en el caso de

los estudiantes de sexo masculino el 30% dice que son Excelentes y un 6% dice

que son Muy Bueno y un porcentaje bajo dice que es malo, como se analiza en el

cuadro esta es una fortaleza porque la Carrera de Ingenieria en Marketing

mantiene un alto grado de excelencia académica.
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CUADRO 34

EXPLICAN CON CLARIDAD

Tabla de contingencia

Explican con claridad
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 5 5 15 61 48 134
% dentro de 3,7% 3,7% 11,2% 45,5% 35,8% 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 60,0% 59,2% 60,8% 61,8%
Explican con
claridad
genero de %del total 2,3%| 2,3% 6,9% 28,1% 22,1% 61,8%
estudiantes Recuento 0 0 10 42 31 83
% dentro de 0,0% 0,0% 12,0% 50,6% 37,3% 100,0%
genero de
. estudiantes
masculino
% dentro de 0,0% 0,0% 40,0% 40,8% 39,2% 38,2%
Explican con
claridad
%del total 0,0%| 0,0%] 4,6%] 19,4% 14,3% 38,2%
Recuento 5 5 25 103 79 217
% dentro de 2,3% 2,3% 11,5% 47,5% 36,4% 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Explican con
claridad
%del total 2,3%| 2,3% 11,5% 47 5%, 36,4% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

El 28,1% de los estudiantes de sexo femenino creen que los docentes explican
Muy Bueno y con claridad, el 21,2% creen que es excelente, asi mismo los
estudiantes de sexo masculino creen que es Muy Bueno con un 19,4% la forma en

que explican y el 14,3% opinan que es Excelente.
La seleccion de los profesores es exhaustiva, se realizan varias entrevistas y clases

demostrativas con la finalidad de verificar si conoce la materia y si explica de

manera clara y oportuna la misma.
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CUADRO 35

SE INTERESA POR EL APRENDIZAJE DE LOS ESTUDIANTES

Tabla de contingencia

Se interesan por el aprendizaje de los estudiantes

malo

regular

bueno

muy bueno

excelente

Total

genero de
estudiantes

femenino

Recuento

5

5

15

61

48

134

% dentro de
genero de
estudiantes

3,7%

3,7%

11,2%

45,5%

35,8%

100,0%

% dentro de
Se interesan
por el
aprendizaje
de los
estudiantes

100,0%

100,0%

60,0%

59,2%

60,8%

61,8%

% del total

2,3%

2,3%

6,9%

28,1%

22,1%

61,8%

masculino

Recuento

10

42

31

83

% dentro de
genero de
estudiantes

0,0%

0,0%

12,0%

50,6%

37,3%

100,0%

% dentro de
Se interesan
porel
aprendizaje
de los
estudiantes

0,0%

0,0%

40,0%

40,8%

39,2%

38,2%

% del total

0,0%]

0,0%]

4,6%

19,4%

14,3%

38,2%

Total

Recuento

5

5

25

103

79

217

% dentro de
genero de
estudiantes

2,3%

2,3%

11,5%

47,5%

36,4%

100,0%

% dentro de
Se interesan
por el
aprendizaje
de los
estudiantes

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

% del total

2,3%]

2,3%

11,5%

47 5%

36,4%

100,0%

El 47,5% de los encuestados opinan que los docentes de la carrera de Ingenieria
en Marketing se interesan por el aprendizaje de sus estudiantes dando la
calificacion de Muy bueno, hay un bajo porcentaje (2,3%) que considera que los

docentes no se interesan por su aprendizaje dando la calificacion de Regular y

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

Malo respectivamente.

79



CUADRO 36

EXPONEN EJEMPLO O SITUACIONES EN LAS QUE SE UTILIZAN
LOS CONTENIDOS DE LA ASIGNATURA

Tabla de contingencia

Exponen situaciones y ejemplos del contenido de la materia

malo regular bueno muybueno | excelente

Total

Recuento 0 1 3 39 91

134

% dentro de 0,0% 0,7% 2,2% 29,1% 67,9%
genero de
estudiantes

100,0%

% dentro de 0,0%| 100,0% 75,0% 70,9% 58,3%
femenino  |Exponen
situaciones y
ejemplos del
contenido de
la materia

61,8%

genero de % del total 0,00/0 0,5% 1,4% 18,0% 41,9%

61,8%]

estudiantes Recuento 1 0 1 16 65

83

% dentro de 12% 0,0% 12% 19,3% 78,3%
genero de
estudiantes

100,0%

% dentro de 100,0% 0,0% 25,0% 29,1% 41,7%
masculino |Exponen
situaciones y
ejemplos del
contenido de
la materia

38,2%

% del total 0,5% 0,0%] 5% 7.4% 30,0%

38,2%

Recuento 1 1 4 55 156

217

% dentro de 0,5% 0,5% 1,8% 25,3% 71,9%
genero de
estudiantes

100,0%

% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
Total Exponen
situaciones y
ejemplos del
contenido de
la materia

100,0%

% del total 0,5% 0,5% 1,8% 25,3% 71,9%

100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

Entre los estudiantes encuestados con un 71,9% (repartidos entre 41,9%
estudiantes de género femenino y 30% estudiantes de género masculino) califican
como Excelente y un 25,3%% Muy bueno consideran que los docentes exponen
ejemplos o situaciones relacionados con la materia que estan dictando. Un 1,8%
considera que es Bueno y un bajo porcentaje de 1% Regular y Malo la

implementacion de ejemplos por parte de los docentes.
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UTILIZAN RECURSOS DIDACTICOS (MEDIOS, AUDIOVISUALES,

CUADRO 37

INFORMATICOS)

Tabla de contingencia

Utilizan recursos didacticos

malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 8 8 19 61 38 134
% dentro de 6,0% 6,0% 14,2% 45,5% 28,4% 100,0%
genero de
estudiantes
femenino % dentro de 61,5% 50,0% 59,4% 57,0% 77,6% 61,8%
Utilizan
recursos
didacticos
genero de %del total 3,7% 3,7% 8,8% 28,1% 17,5% 61,8%
estudiantes Recuento 5 8 13 46 11 83
% dentro de 6,0% 9,6% 15,7% 55,4% 13,3% 100,0%
genero de
estudiantes
masculino (% dentro de 38,5% 50,0% 40,6% 43,0% 22,4% 38,2%
Utilizan
recursos
did4cticos
%del total 2,3% 3,7% 6,0% 21,2% 5,1% 38,2%
Recuento 13 16 32 107 49 217
% dentro de 6,0% 7.4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0%
Utilizan
recursos
didacticos
%del total 6,0% 7,4%) 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.
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piensa que es Regular y Malo respectivamente.

Segun un 22,6% de los estudiantes encuestados de la carrera de Marketing opina
que los recursos didacticos a utilizar en las clases son Excelentes, porcentaje
considerado bajo ya que es repartido entre los dos géneros que existen de

estudiantes, y el 49,3% piensan que es Muy Bueno, y un 14,7% Bueno y el 13,4%



CUADRO 38

LLEGAN A TIEMPO

Tabla de contingencia

Llegan a tiempo
malo regular bueno muybueno | excelente Total
Recuento 8 8 19 61 38 134
% dentro de 6,0% 6,0% 14,2% 45,5% 28,4% 100,0%
genero de
femenino estudiantes
% dentro de 61,5% 50,0% 59,4% 57,0% 77,6% 61,8%
Llegan a
tiempo
genero de %del total 3,7% 3,7%] 8,8%) 28,1% 17,5% 61,8%
estudiantes Recuento 5 8 13 46 11 83
% dentro de 6,0% 9,6% 15,7% 55,4% 13,3% 100,0%
genero de
. estudiantes
masculino
% dentro de 38,5% 50,0% 40,6% 43,0% 22,4% 38,2%
Llegan a
tiempo
%del total 2,3% 3,7%] 6,0% 21,2%, 5,1% 38,2%
Recuento 13 16 32 107 49 217
% dentro de 6,0% 7,4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%
genero de
Total estudiantes
% dentro de 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%( 100,0% 100,0%
Llegana
tiempo
%del total 6,0% 7,4% 14,7% 49,3% 22,6% 100,0%

El 49,3% consideran que los docentes tienen una calificacion Muy Buena de
Ilegar a tiempo, asi mismo el 22,6% le da una calificacién de Excelente entre los
géneros que existen, seguidos del 14,7% con calificacion de Bueno. Un porcentaje
de 13,4% (7,4% y 6% ) consideran que la llegada de los docentes a clases es

Regular y Malo.

Es importante recalcar que los profesores cuentan con un sistema de control de

asistencia, que se activa una vez que ingresan a la nomina de los estudiantes, esto

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

con la posibilidad de controlar el ingreso efectivo a su clase.
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CUADRO 39

¢ CUALES SON LAS ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES QUE TE
HAN GUSTADO MAS?

Tabla de contingencia

Actividaades extracurriculares
Semana
Cosntructores del Curso de Curso de
de marca | branding | fotografia excell Otros Total
Recuento 49 29 41 14 1 134
% dentro de 36,6% 21,6% 30,6% 10,4% 0,7% 100,0%
genero de
estudiantes
femenino  |% dentro de 60,5% 64,4% 61,2% 60,9% 100,0% 61,8%
Actividaades
extracurricula
res
genero de %del total 22,6% 13,4% 18,9% 6,5% 0,5% 61,8%
estudiantes Recuento 32 16 26 9 0 83
% dentro de 38,6% 19,3% 31,3% 10,8% 0,0% 100,0%
genero de
estudiantes
masculino |% dentro de 39,5% 35,6% 38,8% 39,1% 0,0% 38,2%
Actividaades
extracurricula
res
%del total 14,7% 7.4% 12,0% 4,1% 0,0% 38,2%
Recuento 81 45 67 23 1 217
% dentro de 37,3% 20,7% 30,9% 10,6% 0,5% 100,0%
genero de
estudiantes
Total % dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Actividaades
extracurricula
res
%del total 37,3% 20,7% 30,9%) 10,6% 0,5% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

Segun el 22,6% de los estudiantes de sexo femenino encuestados dicen que la
actividad que mas les ha gustado es constructores de marca, y el 14,7% de los
estudiantes masculinos dice que la misma actividad es la mas importante, seguido
de un 30,9% curso de fotografia, 20,7% dice que la Semana del branding, un
10,6% los cursos de Excel y tan solo un 0,5% son otros, que manifestaron poder

visitar a empresas.
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¢CUALES DEBERIAN SER LOS MEDIOS UTILIZADOS POR LA
CARRERA PARA COMUNICARSE CON LOS ESTUDIANTES?

GRAFICO 1

Grafico de barras
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Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.
CUADRO 40
MEDIOS UTILIZADOS PARA COMUNICARSE
Medios de comunicacion
correo
facebook twitter electrénico | pagina web otros Total
) Recuento 39 47 20 28 0 134
femenino
genero de %del total 18,1% 21,8% 9,3% 13,0% 0,0% 62,0%
estudiantes Recuento 28 26 12 14 2 82
masculino
%del total 13,0% 12,0% 5,6% 6,5% 0,9% 38,0%
Recuento 67 73 32 42 2 216
% dentro de 31,0% 33,8% 14,8% 19,4% 0,9% 100,0%
Total genero de
estudiantes
% del total 31,0% 33,8% 14,8% 19,4% 0,9% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.
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Analizando el cuadro podemos recabar que de las estudiantes de Geénero
Femenino el 21,8% prefiere el Twitter como medio para comunicarse con la
Carrera, mientras el género Masculino el facebook con un 13% para comunicarse,
seguido muy de cerca por el twitter con un 12%, analizando los datos podemos

concluir que los estudiantes interactian mejor por redes sociales.

PROBLEMAS COMUNES QUE DESEARIAS QUE LA CARRERA DE
INGENIERIA DE MARKETING CAMBIE

GRAFICO 2

Grafico de barras
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Fuente: Autora, investigacién, 2012-2013.
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CUADRO 41
PROBLEMAS COMUNES QUE DESEARIA QUE CAMBIE LA
CARRERA

Tabla de

contingencia

Problemas comunes que desearia que la carrera cambie

demora

. sistema | atenciénen| facilidad de A fallas
insfraestructura| docentes becas - : en  |poliizacion o
académico | ventanilla pago L comunicacion
trémites Total
Recuento 4 3 27 6 16 23 2 16 37 134
femenino
genero de %del total 1,8% 1,4% 12,4% 2,8% 7.4% 10,6% W | 74% 171% | 618%
estudiantes Recuento 4 1 19 4 12 7 3 10 23 83
masculino
%del total 1,8% 5% 8,8% 1,8% 5,5% 3,2% 1,4% 4,6% 10,6% 38,2%
Recuento 8 4 46 10 28 30 5 26 60 217
Total
%del total 3,7% 1,8% 21,2% 4,6% 12,9% 13,8% 2,3% 12,0% 27,6% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

Como podemos apreciar en el cuadro los estudiantes con un 27,8% consideran

que existen fallas en la comunicacion con Carrera (entre los dos géneros), seguido

por un 21,2% que dice que deberia existir un sistema de recompensas para 10s

mejores estudiantes (becas), un 13,8% dice que deberian tener facilidades de

pago, le sigue un 12% que dice que deberia trabajar los problemas que existen a

nivel de partidos politicos de los estudiantes, un 12,9% dice que deberia mejorar

la atencion en ventanilla, y un 4,8% en el sistema académico y un 2,3% que se

deberia agilitar la demora para realizar tramites.

ACTIVIDADES QUE MEJORARIAN LA RELACION ENTRE

Recuento

ESTUDIANTES

GRAFICO 3
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CUADRO 42
ACTIVIDADES QUE MEJORARIAN LA RELACION DE LOS
ESTUDIANTES

Tablade contingencia

Actividades de mejora para la relacion de los estudiantes
convenio de L CONVENIos | programacion | . o aplicacion Total
comunicacion | con otras semanal de .
pagos o . sociales celular
instituciones | actividades
. Recuento 10 19 20 29 37 19 134
femenino
genero de %del total 4,6% 8,8% 9,3% 13,4% 17,1% 8,8% 62,0%
estudiantes Recuento 6 12 12 20 20 12 82
masculino
%del total 2,8% 5,6% 5,6% 9,3% 9,3% 5,6% 38,0%
| Recuento 16 31 32 49 57 31 216
Total
%del total 7,4% 14,4% 14,8% 22,7% 26,4% 14,4% 100,0%

Fuente: Autora, investigacion, 2012-2013.

De acuerdo a la encuesta realizada, estas son las actividades que mejorarian la
relacion estudiantes — carrera, como podemos apreciar el 22,7% (entre los dos
géneros) dice que deberia existir una programacion semanal de las actividades de
la Carrera, un porcentaje alto del 40,8% (entre los dos géneros) dice que deberia
haber un interrelacidon entre Redes Sociales (Twitter, facebook, etc) y Aplicacion
para celular (Balckberry, iphone, Samsung, etc), 14,4% dice que deberia mejorar
la comunicacidn, el 14,8% dice que deberia haber convenio con otras empresas 0

Universidades en el exterior, el 7,4% dice que deberia existir un convenio de

pago.

Estos datos son importantes para la validacion de las necesidades de los
estudiantes para el mejoramiento de las relaciones entre la Carrera y los mismos.
De los puntos arriba mencionados es importante recalcar como las redes sociales
es un tema importante de analizar como medio de comunicacion entre los

estudiantes.
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4.2. ANALISIS FINAL DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

La Carrera de Ingenieria en Marketing estd conformada por alumnos hombres y
mujeres entre 18 y 23 afios de edad, escogen la Carrera, en la mayoria de los casos

por prestigio y por tener una malla competitiva en el mercado.

La investigacion realizada demuestra que a pesar de tener fortalezas como
docentes, malla y trayectoria educativa, existen falencias a nivel del servicio que
se les otorga a los estudiantes que se deberia mejorar y un factor importante para
que esto pueda ser resuelto es la comunicacion. Los resultados demuestran que es
importante mejorar la comunicacion con los estudiantes, a través de medios
actualizados como las redes sociales, pero también existen otros factores como
aplicaciones de celulares y sistemas que sirven para generar ese nexo que fidelice

a los estudiantes.

El contenido de la encuesta trataba sobre los diferentes temas entre los cuales son:
Servicio administrativo, Servicio académico, Docentes, ;qué aspectos de la
carrera son las usted mas valora?, ;cuales son las actividades extracurriculares
que le han gustado?, problemas y actividades que se deberian trabajar en la

Carrera.

Segun los estudiantes encuestados en la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil manifestaron que el servicio

administrativo que le brindan es Muy Bueno.

Los resultados que obtuvieron el tema de servicio académico es Muy bueno, los
estudiantes consideran que la carrera si se preocupa en cuanto a exigencias

academicas, la flexibilidad de horarios.
Los docentes fue otro tema a considerar en la encuesta y el resultado obtenido fue

de Excelente, los alumnos consideran que los profesores si estan bien capacitados

para brindar las clases, dan ejemplo de situaciones reales que estén ocurriendo en
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el mercado y sobre todo que se preocupan por que el estudiante aprenda de una

manera practica.

Se les pegunto los medios para comunicarse y nos damos cuenta como las redes
sociales es lo que mas predomina al momento de escoger un sistema de
comunicacion, esto debido a la nueva tendencia del mercado y a que los jovenes

utilizan este medio para comunicarse.

Una vez concluida la investigacion cuantitativa, se propone generar un plan de
fidelizacion que ayude a vincular a los estudiantes con la Carrera y que esto a su

vez se transforme en una formula para referir nuevos estudiantes a futuro.

43.ENTREVISTA A LOS GRADUADOS DE LA CARRERA DE
INGENIERIA EN MARKETING.

4.3.1. Entrevista#1

Nombre Adriana Ubilla.
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 24 de Mayo del 2012

La ingeniera Adriana Ubilla, Jefa del departamento de marketing en el hospital
Luis Vernaza nos cuenta que escogio la carrera en la universidad catélica por el
prestigio y reconocimiento de esta y la carrera ya que por informacion logro darse
cuenta de la malla especializada y logra admitir que le fue dificil conseguir un
puesto en el area pero gracias a las carrera ha podido saber salir adelante ya que
nos cuenta que las materias que le impartieron en la carrera son muy buenas ya

que le han ayudado mucho en el ambiente laboral.
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Podemos analizar también que ya que el mercado ha ido evolucionando con el
tiempo las materias que estdn innovando y apareciendo en la malla ayudan a
mejorarla mucho ya que en el futuro muchas materias de relleno no ayudan pero

hasta donde ella ha podido analizar la nueva malla encuentra grandes mejorias.

Cabe destacar que para la Ing. Adriana Ubilla los Unicos problemas que pudieron
presentar la carrera es con respecto al departamento de pasantias ya que no existe
mucho movimiento en ello y no ayuda mucho ya que podemos tomar como
ejemplo que universidades como la UESS y la Santa Maria tienen convenios con
empresas para realizar pasantias en empresas y esto ayuda a las practicas laborales

y a crear experiencia e los estudiantes.

Se logra ver que la Ing. Ubilla se encuentra satisfecha con la carrera ya que la ha
ayudado mucho en sus experiencias laborales y profesionales ya que la malla

especializada sirve de mucho para el &mbito laboral.

4.3.2. Entrevista# 2

Nombre Rosa Vasquez
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 7 de Junio del 2012

La entrevista fue realizada a la Ingeniera Rossy Vasquez ex alumna de la

universidad catolica y de la carrera, culmino sus estudios en el afio 2007.
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Para ella no fue complicado conseguir trabajo en el area de marketing, siempre
pudo trabajar. La carrera si le ayudo, la referian para que trabaje en otras
empresas e incluso en la universidad catélica. Y cuando ella egreso la nombraron

gerente de marketing para una empresa en la ciudad de Quito.

Ella ingreso a la carrera de Ingenieria en Marketing, porque hizo una tecnologia
de Marketing y tenia buena carga académica que habia comparado con otras
instituciones, y era mejor el pensum académico e ingreso a la universidad catolica
por prestigio, por tradicion y la carrera de Ingenieria en Marketing porque en ese
tiempo era novedosa y recién se estaba abriendo como Ingenieria, mientras que en
las otras instituciones recién se iniciaban como tecnologia. La Ingenieria Rossy
Véasquez nos indica que el pensum que recibié fue bueno pero si pudo ser mejor,
actualmente la malla tiene nuevas materias, han cambiado mallas, es un poco méas

completo.

Cuando egreso si estaba preparada para desempefiarse en el area de marketing, la
carrera si le ayudo, los conocimientos que aprendié si les sirvié y también la auto

educacion.

Ella recomendaria a la Carrera que se podria implementar materias optativas, y
dirigirlas por curso o seminario que le valla mejorar el conocimiento a los

estudiantes.

Considera también que se deberia crear programas de actualizacién para los
graduados, y algln incentivo para mantenerse comunicado con la Carrera, como

son bolsa de trabajo o convenio para la realizacion de estudios de postgrado.
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4.3.3. Entrevista# 3

Nombre Karen BermuUdez Parraga
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 12 de Julio del 2013

La entrevista fue realizada en su lugar de trabajo, actualmente se desempefia en el
area de Marketing de una importante empresa de Television Pagada del pais, su
motivacion para ingresar a la Carrera fue porque siempre tuvo la influencia de su
padre que se desempefia en el sector en el que decidio estudiar, por lo que accedid

a inscribirse en la Carrrera de Marketing.

Mientras estuvo estudiando nunca laboro ya que dio como prioridad los estudios,
una vez que se gradud tuvo algunas opciones laborales en las que se fue

desempefiando estratégicamente de acuerdo a lo aprendido en la Carrera.

Es importante recalcar que lo aprendido le ha servido en el dia a dia y que se

encuentra satisfecha con la malla curricular y la experiencia que le dio la Carrera.

Como aporte dice que la Carrera deberia tener actividades extracurriculares con
los estudiantes y graduados y ayudarlos a especializarse mejor en el marco

académico de la Carrera.

4.3.4. Entrevista# 4

Nombre Andre Lindao Aguilar
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013
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Este profesional estudi6é antes otra carrera dentro de la misma la universidad, se
decide cambiar por su malla curricular y atractiva en el mercado, por lo que

decide homologar sus materias en la Carrera de Marketing.

Su experiencia universitaria fue satisfactoria, ya que recibi6 muchos premios
académicos y tuvo la oportunidad de participar en varios concursos que lo

ayudaron a ganar experiencia y desenvolverse en el mundo laboral.

Es importante la mencion que hace el Graduado al Concurso “constructores de

marca” la catapulta que les dio para el desarrollo profesional.

Para el egresado relativamente fue facil encontrar trabajo, ya que el prestigio de la
institucién mas el prestigio de la Carrera le abrid las puertas al mundo laboral y

fue el escogido siempre en las entrevista de trabajo que asistia.

Recomienda a la carrera que se realicen Cursos de Actualizacién para los

graduados y que sean temas actuales y de interaccion con el resto de colegas.

4.3.5. Entrevista#5

Nombre Juan Carlos Armas Espinoza
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 12 de Julio del 2013

El graduado nos explica como fue su experiencia a nivel de la universidad, de la

que tiene los mejores recuerdos, ya que siempre se destaco como un buen
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estudiante y tuvo la oportunidad en el mundo laboral de mostrar esa experiencia

adquirida.

Al salir de la universidad y convertirse en profesional, decidio inicialmente viajar
y conocer nuevas ciudades a nivel mundial, mejorar otro idioma y ganar

experiencia en empresas de afuera.

El dice que la calidad educativa aprendida en la Carrera de Marketing es superior
a la de cualquier universidad a nivel internacional, la comparacién la hace ya que
tuvo la oportunidad de seguir cursos en EEUU especializados en su rama y

recuerda que siempre tuvo éxito en los trabajos que presentaba en clase.

En el mundo laboral hablando del entorno ecuatoriano, se le hizo complicado
encontrar trabajo, ya que no contaba con la experiencia necesaria para poder
realizarlo, una vez que logré ingresar a la empresa pudo mantenerse y sus jefes se

dieron cuenta el trabajo excelente que realizaba.

Recomienda a la Carrera de Marketing, realizar cursos que los ayuden a
reencontrarse con otras promociones de graduados y estos a su vez los alimenten

de su experiencia empresarial.

4.3.6. Entrevista# 6

Nombre Ximena Pintag Cabadania
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 12 de Julio del 2013
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La presente graduada, nos cuenta su experiencia universitaria, ella dice que
aprendié mucho, que tuvo excelentes profesores y que muchas de las situaciones

pudieron aplicarse a su experiencia profesional.

El ser Graduada de la Universidad Catolica fue una excelente carta de
presentacion para los lugares que labord y que considera que eso le ayud6 a ganar

por méritos las postulaciones en el entorno laboral.

Mientras estudié no tuvo problemas para salir adelante en cada uno de los niveles,
pero si recalcO que existen problemas burocraticos a nivel de tramites
estudiantiles lo que un poco decepciona al estudiante de poder seguir estudiando

en la Carrera.

Recomienda a la Carrera que realice actividades con los graduados como tardes de

integracién y cursos de actualizacion.

4.3.7. Entrevista#7

Nombre Sindy Murillo Maruri
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 12 de Julio del 2013

La graduada nos cuenta su experiencia satisfactoria en la universidad y en especial
en la Carrera, dice que cada una de las materias le ayudo a representar situaciones
de trabajo real y a ganar experiencia importante a nivel de la universidad y del

entorno laboral.
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Como estudiante fue tranquila, dice que no tuvo problemas administrativos y que
tenia buena relacion con las personas que laboraban en la Carrera, recalca que en
una ocasion tuvo que hacer un tramite que demoro 3 meses pero la secretaria de la
Carrera supo explicarle la demora, considera que existen procesos que deberian

ser eliminados.

En el mundo laboral tuvo un ingreso satisfactorio, al principio tuvo problemas
conseguir empleo ya que no sabia hacia que rumbo coger, dice que la carrera
deberia tener una bolsa de trabajo con diferentes opciones de aplicacion para los

graduados.

Recomienda cursos o foros y que se cree una bolsa de trabajo para los graduados

de la Carrera.

4.3.8. Entrevista# 8

Nombre Joseph Paz Anzules
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 13 de Julio del 2013

Joseph Paz se graduo en el afio 2012, el nos cuenta como fue su paso alrededor de
la Carrera.

Mientras fue estudiante, busco siempre desarrollarse o que se le aperturan las

puertas en lo laboral dirigiéndose en la especializacion a la que pertenece.
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La Carrera le ayudo mucho en su desempefio laboral, en la empresa en la cual esta
laborando fue escogido porque su alto nivel académico y por ser estudiante de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, es importante recalcar que la
empresa donde labora lo esta ayudando a crecer ya que se iniciéo como un asistente

y ahora forma parte de las jefaturas que tiene la empresa.

Mientras estuvo en la universidad hubo factores que valora haber aprendido, los
casos ensefiados en clase y la contribucion de los profesores en el aprendizaje de

su experiencia profesional.

Actualmente decidio continuar sus estudios de cuarto nivel y decidid seguir
especializandose en el &rea de marketing.

Recomienda que la carrera los convoque a los graduados a cursos de actualizacion

donde se mantengan al dia de las tendencias en el mercado.

4.3.9. Entrevista#9

Nombre Cristhian Cruz Moran
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 13 de Julio del 2013

Graduado en el afio 2011, actualmente se desempefia como Coordinador de
Relaciones publicas en una entidad del Estado, es importante recalcar que siempre
estuvo relacionado en este medio y eso lo ayudo aplicar los conocimientos en el

desarrollo efectivo del puesto.

Mientras fue estudiante de la Carrera le gusto interactuar con los profesores y

analizar cada una de las problematicas que se daban en clase, también tuvo la
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oportunidad de apoyar a los partidos politicos universitarios que existian en esa
época. Eso lo ayud6 a mejorar su relacion con el resto de estudiantes y aplicar lo
aprendido en Marketing Politico.

Dice que esa fue su catapulta para lo que ahora se desarrolla en lo profesional, el
prestigio de la Carrera recalca fue también su carta de presentacion al momento de

conseguir un empleo.

Recomienda a la Carrera, mantener los cursos de actualizacion de los graduados y

tratar de interactuar con ellos para aportar por el crecimiento de la misma.

4.3.10. Entrevista # 10

Nombre Gisella Chavez Ppino
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013

Graduada en el afio 2011, y actualmente laborando como Ejecutiva de ventas de
una empresa comercializadora de articulos para el hogar, nos cuenta la

experiencia adquirida para poder culminar su carrera de manera satisfactoria.

Mientras estuvo en la universidad realmente todo marcho de manera tranquila, ya
que los profesores que tuvo le ayudaron a fortalecer la experiencia que después se

ve reflejada en su vida laboral.
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Los casos y los concursos que tenia la Carrera fueron los motivadores para
mantenerse vinculados con ellos, asi como los cursos que se dictaban hacia

adentro.

Realmente conseguir empleo fue fécil, ya que mientras curso la carrera laboro en
diferentes empresas hasta la culminacion de la misma. Considera que la Carrera
de Marketing ya tiene su experiencia y es sindénimo de profesionales

comprometidos con las empresas que laboran en la misma.

Recomienda realizar cursos de actualizacion para los graduados y mantener
actualizada la pagina web y las redes sociales, para conocer que se encuentran

realizando los graduados actualmente.

4.3.11. Entrevista # 11

Nombre Carmen Alban Salazar
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013

Graduada en el afio 2012, nos cuenta como fue su experiencia en la Carrera, es
importante recalcar que la profesional actualmente se encuentra laborando en

HeladoSA como asistente de Marketing.

Mientras fue estudiante universitaria dice que aprendié mucho de las experiencias
compartidas con los profesores, dice que los casos de estudios y los ejercicios

realizados en clase fueron un aporte para su aprendizaje.
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Tiene muy buena experiencia en la universidad, y muy buena relacion con el

personal que labora en la misma.

Nos cuenta también que mientras estuvo en la universidad, trabajo siempre en un
area que no era a fin a la de ella, después de un tiempo logror reclutarse en una
empresa pero esta no le dio el trato justo como profesional que se merecia por lo
que renuncio y busco nuevas ofertas y acepto donde actualmente se encuentra

laborando.

Recomienda a la empresa realizar cursos de actualizacion para los graduados y
que estos expongan la problematica existente a nivel de la Carrera que ellos

escogieron.

4.3.12. Entrevista # 12

Nombre Diana Soldrzano Martinez
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 12 de Julio del 2013

Graduada en el afio 2009, Diana Soldrzano tuvo la oportunidad de realizar sus
estudios en la Carrera de Marketing a la que se dirige como una de las mejores

porgue es completa en su malla curricular y tiene profesores de primera.

Recuerda mucho los ejercicios aplicados en clase y como podia interactuar con
sus profesores, hasta el punto que ellos se volvian parte de su ensefianza, entre el
primer ciclo y el octavo respectivamente tuvo la oportunidad de participar en
diferentes actividades de la Carrera, una de ellas como finalistas en los premios
constructores de marca, se manifiesta como una excelente alumna y eso le aporto

en el reconocimiento de la Carrera.
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En el mundo laboral siempre tuvo oportunidad de acceder a diferentes empresas
en la ciudad, pero si recomienda que la Carrera tenga una bolsa de trabajo y asi
poder tener otras opciones en el area especifica.

De los procesos internos, considera importante que se mejore la utilizacion de la
plataforma del sistema ya que mientras fue estudiante nunca pudo utilizarla por

sus constantes fallas.

Actualmente le gustaria formar parte del cuerpo docente de la Carrera por lo que

se encuentra realizando una Maestria y especializandose en el area.

4.3.13. Entrevista # 13

Nombre Maria Eugenia Aguirre Mendieta
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013

Graduada en el afio 2012, hace un recuento de los que fue la Carrera en su vida

profesional.

Como estudiante se desenvolvié de manera responsable, fue premiada por sus
buenas notas, y fue apoyada por sus profesores en temas que de pronto eran
desconocidos para ella, el método del caso es importante recalcar para su
desarrollo profesional y él como ellos tuvieron que desarrollar una basada en su

experiencia para aplicar la solucién del mismo.
Recuerdo que su trabajo fue como cajera en un autoservicio, y por muchos afios
ocupo el mismo cargo lo que le dificulto poder ascender ya que en la empresa no

existian las posibilidades para hacer o nunca se le dio la oportunidad. Luego de
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eso renuncid y de otra empresa la contrataron hasta el punto de ser la maxima

cabeza en el area de Marketing de la misma.

Considera que las empresas deberian apostar en los nuevos profesionales porque

inyectan nuevas ideas al negocio.
Recomienda mantener los cursos de actualizacion y considera que un futuro poder
continuar especializando a nivel de un cuarto nivel en la misma rama que se

formo como es el marketing.

4.3.14. Entrevista # 14

Nombre Denisse Ladines Obando
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013

Graduada en el afio 2012, y actualmente por motivo de los multiples viajes que
realiza no se encuentra laborando, ya que esta pensando realizar una maestria en
EEUU, ella nos cuenta que la Carrera aporto mucha importancia en el desarrollo

profesional y humano.

Profesional porque las clases eran muy interactivas, o que permitia trabajar un
optimo poder de negociacion y consideraban casos Yy ejercicios que aportaban en

la experiencia del estudiante.

De los aspectos negativos recalca el servicio muchas veces era lento lo que
perjudicaba al estudiante y en muchas ocasiones habia pérdida de informacion y

existian tramites que tenian que realizarlos hasta 3 veces seguidas.
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En el mundo laboral tuvo la oportunidad de trabajar en empresas reconocidas lo
que aporto mucho en su experiencia y en dar paso para aplicar a una beca y

estudiar en el extranjero.

Le gustaria interactuar con la Carrera a través de su pagina web y redes sociales.

4.3.15. Entrevista # 15

Nombre Geanella Loor Garcia
Profesion Ingeniera en Marketing
Tema Satisfaccion del servicio administrativo
Fecha de la entrevista a profundidad 15 de Julio del 2013

Esta joven graduada en el afio 2012, nos cuenta cémo fue su experiencia como

estudiante de la Carrera de Marketing.

Como estudiante fue responsable e interactuaba con los profesores de cada una de
las materias, le gustaba mucho los debates en clases y los casos que eran aplicados

en situaciones reales.

Mientras fue estudiante le preocupaba los tramite que tenia que realizar y lo largo
y tedioso para ser solucionado ciertos problemas que se presentaban en el camino,

como actualizacién de notas o pagos realizados.

Considera que la insercion en el mundo laboral fue rapida ya que los ultimos afios
de la carrera decidio aplicar algin puesto de trabajo y fue satisfactorio porque fue
considerada para un puesto de trabajo inmediatamente por ser estudiante de la
Universidad Catolica y especificamente de la Carrera de Ingenieria en Marketing.

Le recomienda a la carrera interactuar mejor por redes sociales y mantener su
pagina web actualizada, los cursos de actualizacion son importantes para los

graduados y su desarrollo profesional.
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CAPITULO V

PLAN DE FIDELIZACION

5.1. OBJETIVO GENERAL

Fidelizar a los estudiantes con herramientas de comunicacién que sirvan para
generar vinculos que se transformen en experiencia positivas para los estudiantes

y graduados de la carrera.

5.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

e Mejorar la calidad del servicio en un 10% en los siguientes dos afios.

e Lograr fidelizar a los estudiantes actuales, reduciendo el nivel de desercion
a un 5% en un tiempo de 3 afios.

e Actualizar la base de datos de los graduados de la Carrera en un 95%
anualmente.

e Lograr un 80% de compromiso con los graduados de la Carrera a través de

las actividades extracurriculares.

5.3. MERCADO META

Esta orientado a estudiantes y graduados de la Carrera que sienta ese vinculo

emocional y de experiencias en su formacion.
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5.4.ESTRATEGIAS

El término estrategia se aplicd originalmente al arte de la guerra. En la
administracion de empresas, una estrategia es un plan general de accion mediante

el cual una organizacion busca alcanzar sus objetivos.

Es asi como la Carrera de Ingenieria de marketing quiere dirigir sus estrategias a
los estudiantes y graduados, lo que al final culminara con la fidelizacion vy el

reconocimiento de lo que les transmite la Carrera en su vida profesional.

Segun Villacorta (2010),:

“El primer paso a emprender para la elaboracion de una estrategia de
desarrollo es precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible,
que servira de punto de apoyo a las acciones estratégicas y tacticas
posteriores.

La cuestion que se plantea es saber qué dimension de la ventaja
competitiva debe ser privilegiada teniendo en cuenta las caracteristicas de

la empresa, sus puntos fuertes y débiles y los de sus competidores”. (p.

~
i, N

102)
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Fuente: Fleishman, 2002
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Villacorta (2010), menciona que la estrategia de Diferenciacion tiene por objetivo
dar al producto cualidades distintivas importantes para el comprador y que la
diferencien de las ofertas de los competidores. La empresa tiende a crear una
situacion de competencia monopolistica donde se detecta un poder en el mercado.
(p. 102)

En la actualidad la Carrera de Ingenieria en Marketing, maneja un alto nivel de
competencia, en donde las diferentes universidades proponen carreras, en alguno
de los casos méas econdmicos hasta gratuitas o una infraestructura de primer nivel.
Por esta razén la Carrera de Ingenieria en Marketing de la UCSG implementara
una estrategia de diferenciacién, en donde se resaltara la trayectoria que tiene en
el mercado educativo, que fue pionera en el mercado y el reconocimiento del
nimero de graduados que se encuentran en cargos representativos en el sector

laboral.

En la investigacion de mercado se pudo observar que existen ciertas falencias en
la comunicacidon lo que provoca que los estudiantes y graduados no estén al tanto
con lo que la Carrera quiere transmitir, hasta el punto que desconocen cuéles son
las programaciones de las actividades internas que se realizan. Con el presente
plan de fidelizacion se ofrecerd diferentes alternativas de comunicacion para

generar ese vinculo con los graduados y estudiantes de la carrera.

54.1. ESTRATEGIA GLOBAL

Consideramos que son lideres porque fueron los primeros en ofrecer la Carrera de
Ingenieria en Marketing y ademés cuentan con la malla méas especializada del

mercado.

Se aplico la estrategia del Lider Defensiva, que consiste en:
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+ Defender y mantener la cuota de mercado existente, sobre todo para

competidores imitadores que buscan sobresalir con la innovacion y el

avance tecnoldgico.

Segun Kotler (2002), ¢(Qué puede hacer el lider del mercado para defender su

terreno? La respuesta mas constructiva es: innovacion continua. (p. 133)

IMAGEN 21
ESTRATEGIAS DE POSICION COMPETITIVA

— 3 ESTRATEGIAS
DE LIDER

Expansion del mercado total (desarrolio de la
demanda primaria)

6 estrategias defensivas (defensa de la actual
participacion de mercado)

Estrategia ofensiva (expansion de la actual
participacion de mercacfo)

3 ESTRATEGIAS
DEL RETADOR

Ataque al lider del mercado

Ataque a competidores del mismo tamano

COMPETITIVA
PHILIP KOTLER

3 ESTRATEGIAS
— DEL SEGUIDOR
(ADEPTO)

Atague a los competidores mas chicos del
mercado

Estrategias del clon

Estrategias del imitador

4 ESTRATEGIAS DE POSICION

Estrategias del adaptador

ESTRATEGIAS DEL
ESPECIALISTA
(NICHO)

—{ Estrategia de nichos mdltiples, no unidos

Fuente: Unmsm, 2010.

La Carrera de Ingenieria en Marketing en la UCSG en los 9 afios de trayectoria ha
direccionado sus esfuerzos en mantener a los estudiantes actuales sin dejar a un

lado la constante innovacion en su oferta académica con materias especializadas

en el marketing, por medio de una metodologia tedrica — préctica.

IMAGEN 22
MATRIZ DE CRECIMIENTO
PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
-
= INCREMENTO DE
DESARROLLO DEL
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b < DEL MERCADO
=
o
&
w
=

=4 DESARROLLO DEL DIVERSIFICACION

§ MERCADO

Fuente: Diaz de Santos, 1998.
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Matriz de crecimiento — participacién es un método de planeacion de cartera que
evalUa las unidades estratégicas de negocios UEN de una empresa en términos de

su tasa de crecimiento de mercado y su participacion relativa en el mercado.

La Carrera de Ingenieria en Marketing ha sido ubicada en el cuadrante de
intensificacion (Ver Cuadro 43) de mercado y producto actual, debido a la
trayectoria que tiene en el mercado educativo, la Carrera se encuentra muy bien
posicionada, por el prestigio de formadores de profesionales de calidad y por su

malla atractiva para los que aspiran a seguir una carrera universitaria.

Las estrategias que se plantean en la presente tesis, nos llevaran a intensificar el
nivel de posicionamiento en el mercado educativo y a generar una fidelizacion
que se vera marcada con la comunicacion de las actividades que realizara la

Carrera para los alumnos y graduados de la misma.

CUADRO 43
PROPUESTA DE MATRIZ DE CRECIMIENTO
APLICADA A LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Intensificacion

Mercados La carrera de Ingenieria en
Actuales Marketing cuenta con un
mercado en desarrollo, porque Desarrollo de Productos

cada vez existe un mayor
porcentaje de estudiantes que
demandan este servicio.

N Desarrollo de Mercados L
UEVOos Diversificacion

Mercados

Fuente: Autora, investigacion, 2012.
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IMAGEN 23
MATRIZ ROLES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

™~ -

N

Decisién
de compra

Fuente: Castillo, 2012.

Los roles de los consumidores son los papeles que desempefia cada persona en el

momento de comprar un producto. El concepto de cada uno de ellos es:

Iniciador: Es la primera persona que concibe o sugiere la idea de comprar
un producto o servicio.

Influyente: Es la persona que ofrece opiniones o consejos que influyen en
la decision de compra.

Resolutivo: Es la persona que en Gltima instancia, toma la decision, ya sea
en parte o parcialmente.

Comprador: es la persona que efectla la compra.

Usuario: la persona que consume o usa el producto o servicio.

Aplicado este concepto a lo que la carrera llamaria los roles del comportamiento

del consumidor, se visualizara en la Cuadro # 44.
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CUADRO 44
ROLES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
APLICADOS A LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Iniciador Jovenes que estan interesados en la Carrera de Marketing.
Influyente Recomendaciones de parte de amigos, familiares, medios.
Resolutivo Padres de familia y jovenes

Comprador Padres de familia y jovenes

Usuario Jovenes

Fuente: Autora, investigacion, 2012.

5.4.2. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

5.4.2.1.Buzbn de sugerencia para la Carrera de Ingenieria en Marketing.

El buzon de sugerencia es una alternativa de herramienta de trabajo, es uno de los
instrumentos de comunicacion mas usado recientemente en lo referente a la
recoleccion de informacion, con el fin de dar a conocer las opiniones,

percepciones o satisfacciones de un determinado publico objetivo.

Objetivo:
e Recopilar, analizar y evaluar la informacion expresada por los estudiantes
del servicio de la carrera de Ingenieria en Marketing, con la finalidad de

usar los resultados para emprender acciones en conjunto.

Publico Objetivo:

Estudiantes de primero a octavo ciclo de la carrera de Ingenieria en Marketing.

Procedimiento:

a. Ubicacion
El buzon de sugerencia estara ubicado en la pared a lado derecho de la ventanilla
de la carrera de Ingenieria en Marketing, en el cual estaran las hojas de

sugerencias.
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b. Encargado :

La persona encarga de evaluar el buzon, va hacer el coordinador academico de la
carrera de Ingenieria en Marketing. Este mismo va ser el delegado para realizar el
informe, correspondiente y entregarselo al director de la carrera, para que asi se

realice los respectivos cambios.

c. Levantamiento de Informacién

IMAGEN 24
BUZON DE SUGERENCIAS

Porque tu opiniéon es
lo mas importante.

Ayudanos a mejorar

BUZON DE
SUGERENCIAS

Fuente: Autora, 2012

El buzén se abrird cada mes y asi sucesivamente, empezando por el mes de
Octubre del 2012, inicio del semestre B-2012. No deben ser abiertos bajo ninguna

otra circunstancia.
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IMAGEN 25
FORMULARIO DE SUGERENCIAS

o FORMULARIO DE SUGERENCIAS
'$ Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
Carrera de Ingenieria en Marketing

{ i

Yo |
g,\-ﬂf-\|{|<1'\\k‘ :
[N UCSG i
-

CRRDRRRIR RN R RR T RRE TR,

Fecha:

Semestre PRE1 2 3 4 5 6 7 8

SEMINARIO

Horario

Persona que lo atendio

TRAMITE REALIZADO

Servicio Administrativo
1, ¢,La persona que lo atendio fue amable?

si ] No[ ]

2. La personas que le atendio le ayudé con su requerimiento?

si| ] NO[ ]

3. La persona que lo atendidé dominaba la informacion solicitada?

si[ | Regular [ ] N [ ]

4. La persona que le atendid mostro interés en ayudare?
sil_] no[]

5. El tiempo que la persona que le atendié demord en darle solucién a su requierimiento fue?

< 10 minutos |:| 10- 20 min|:| > 20 minutos

6. Su tramite fue resuelto

<8dias [ | 8at0dias] ] >10dias[ |

6. ¢ Qué sugerencia le daria a la persona que lo atendio?

Académico

2) El senvicio académico en general es bueno | Si | No |
Docentes

1) Los docentes estan bien capacitado Si No

2) Cunple con todas sus expectativas Si No

Sugerencias para la carrera

Fuente: Autora, 2012.
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CUADRO 45
COSTO DE LA IMPLEMENTACION DEL BUZON DE SUGERENCIAS

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

1000

Fuente: Autora, 2012.

5.4.2.2.INCENTIVOS PARA ESTUDIANTES AL DIA EN LOS PAGOS
Objetivo

Promover una cultura de pago al dia a los estudiantes.

Publico objetivo

Estudiantes de la carrera de Ingenieria en Marketing

Procedimiento.

e Se comprara 200 vasos térmicos y 200 pendrives con el logo y slogan de
la carrera.

e Laadquisicion sera semestralmente.

e Estos termos se entregaran al final de cada semestre a aquellos estudiantes
que presenten el mejor récord de pagos, es decir que hayan cancelado la
pension diez dias antes de la fecha de pago. Para esto el sistema llevara un
control de estos registros.

IMAGEN 26
ARTICULOS PROMOCIONALES DE INCENTIVOS ESTUDIANTIL

Fuente: Autora, 2012
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CUADRO 46
COSTO DE LOS INCENTIVOS PARA LOS ESTUDIANTES

CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

VASOS TEMICOS (LOGO) 5

ESTRATEGIA

PENDRIVES 13
PERSONALIZADQOS
TOTAL

Fuente: Autora, 2012.

5.4.2.3. INCENTIVO ACADEMICO

Objetivo

Premiar a un estudiante por su excelente nivel académico logrando asi crear una

fidelizacion del estudiante.

Publico objetivo

Los mejores 20 estudiantes de la carrera.

Procedimientos

e Se escogeran los tres primeros alumnos con mayor puntaje de cada curso
que cumple con las notas requeridas.

e Se realizar un sorteo al final del semestre en el Auditorio de la Facultad
de Especialidades Empresariales, donde estaran presentes los alumnos
participantes.

e El premio serd una Note book para el ganador.

e Este evento se realizara en el Semestre A Unicamente.
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IMAGEN 27
INCENTIVOS ACADEMICOS PARA ESTUDIANTES

Fuente: Autora, 2012

CUADRO 47
COSTO DE INCENTIVOS PARA ESTUDIANTES POR EXCELENCIA
ACADEMICA

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

NOTEBOOK 1
TOTAL

Fuente: Autora, 2012.

5.4.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

5.4.3.1.PAGINA WEB

Objetivo

Reducir el tiempo del estudiante al momento de realizar los tramites de la

universidad.

Publico objetivo

Estudiantes de la carrera de Ingenieria en Marketing
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Procedimientos
e El estudiante podra encontrar en la pagina Web de la carrera los requisitos
para realizar su proceso de matriculacion, actualizacion de datos, orden de

pago, consultas.

2
CARRERA DE INGENIERIA EN

- MARKETING e

nnnnnnnnnnnnnnnnnnn

INFORMACION A TENER EN CUENTA

Evtas sollciudas 4010 dsben ser IMpresas en especes valoradas que s - - ™

adqulsren en [a Libraria Clantifica ubleada &n (s baja s dal edielo prineipal,

FORMATO DE SOLICITUDES

SOLI]

PARA!

FORMATO PAR A SOLKSITU D DE RESCILIBCIONES

ESGUENMA DE NFORME 2 PRESENTAR POR CONVALIDECION DE  GiEmmmm | |
PASANTIZS -

INFORME - EVALUACKIN DE PRACTICAS EMPRESARISLES R
SOLIZTUD DE RESCILIACKINES MATRIZULA O MATERIZS CEEIED
SOLIZTUD DE PROGRAMAS DE ESTUDID R

COSTO DE MANTENIMIENTO DE PAGINA WEB

CANTIDAD COSTO COSTO

ESTRATEGIA UNITARIO TOTAL

MANTENIMIENTO 300 300
TOTAL $ 300*

*Valor trimestral

Fuente: Autora, 2012
5.4.3.2.FACEBOOK
Por tener gran acogida la utilizacion de la pagina facebook, se creara una

comunidad de la carrera de Ingenieria en Marketing, en donde los estudiantes

estaran en constante contacto con la informacién que se publicara de la carrera.
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Publico objetivo
Estudiantes de primero a octavo ciclo de la carrera de ingenieria en marketing y

estudiantes de colegio que les interese esta carrera.

Procedimiento
e Los estudiantes que estén unidos a la comunidad podran ver fotos de los
diferentes eventos que realice la carrera, Informacion relevante, podra
comunicarse entre alumnos que pertenezcan a la carrera, ex alumnos que

puedan comunicar de su experiencia laboral

IMAGEN 28
PAGINA WEB DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

facebook : §.. sabrivaRuios | Incio | +

Anuncios ¥

* | Dovetiene parati

| consejos Gtiles para que
| incluyas en tu
tratamiento del pelo.

EL TEC | Maestrias

Inicio: 30 de Julio
Charla Demostrativa
www.ingenieriaenmarketing.com [ PR R W 11 (133

-

UNIVERSIDAD CATOLICA |

s
EnLinea y Con

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL o - g8 2 - - PR
Carrera de Ingenieria en Marketing - | &vegusta | | Mensaje # v | ioions pesiies
U cs G Informacion Aquil

A 248 personas les qusta esta pagina * 2 personas estan hablando sobre esto
+ Crear una pagina

Universidad $UCSG St I Ahora
El &rea de marketing ofrece una serie de oportunidades de desempefio profesionales, = iw_/ 2 48 )
tanto en el sentido cuantitativo como cualitativa, estas oportunidades tienen una \ ﬁ@u&

; 3 2 5 N aew .
considerable importancia en la actual realidad de los negocios. KX meml"“, | 2012

Informacién Fotos Me qusta Yideos
L0 Chat (37) 3
< | 3
Fuente: Carrera de Ingenieria en Marketing, 2012.

Se enviara informacion acerca de las actividades de la carrera, como cualquier

noticia importante que se quiera comunicar.
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|dioma: Espariol

Iniciar sesion

ido.a Twitter. o

Desclbre-lo que esta pasando ahora, con las
personas y grupos que te interesan.

¢ Eres nuevo en Twitter? Registrate

Registrate en Twitter

5.4.3.4.CODIGO QUERY MOBILE

El codigo Query Mobile es un producto que se encuentra revolucionando los
accesos de internet de los dispositivos moviles, es una de las herramientas que
sirve de aliado para el desarrollo de los sitios web orientado para el segmento de

consumidores web por via movil.

Este tipo de herramienta puede utilizarse para cualquier nimero de plataformas de

teléfonos méviles, como son:

NS an>20I12 *%z BlackBerry. *{-} bada
) Windows Phone web sym bian MEE‘GO

Como sabemos que la mayoria de los estudiantes y graduados cuentan con un
teléfono celular bajo esas caracteristicas va ser innovadora la idea de crear este
cddigo, con la finalidad de que pueda visualizar las siguientes opciones de la
pagina web de la Carrera de Ingenieria en Marketing, como es:

e Formularios

e Actividad o programaciones semanales

e Horarios de examenes
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¢ Reglamentos
e Bolsa de trabajo (graduados)

e Fotografias de eventos

5.44. ESTRATEGIAS APLICADAS A LOS GRADUADOS
5.4.4.1.CURSOS DE ACTUALIZACION

Se realizaran cursos de actualizacion para los graduados de la Carrera dos en cada

semestre.

Procedimiento:
e Se envia la convocatoria a la Base de datos de los graduados de la Carrera.
e Se realizan las llamadas respectivas invitandolos al curso.
e Se prepara lista de asistentes.
e Se entregan certificados de asistencia.

e Se realiza la evaluacion del curso.

5.4.4.2.Bolsa de trabajo.
Se creara una base de datos con los curriculums de los Graduados de la Carrera, y
se enviardn via correo electronico la convocatoria, cuando alguna empresa

necesite personal.
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(On) 1 = ¥ OPORTUNIDAD LABORAL - Mensaje (HTML) - x
— Mensaje L2
g Buscar £,
i X > x S % Listas seguras - = ? » # En)
= o *4 s 2> N L= ] 2y Relacionado - ! ?-'
Responder Responder Reenviar || Eliminar Moverauna Crear  Otras || Bloguear o Clasificar Seguimiento Marcar coma Enviar a
arp regla acciones -+ || remitente - - no leida b Seleecionar = || Onenote
Responder Correo electr il Opciones il Buscar OneNote
Mensaje do con importancia Alta
De: R abrina Rojas Davila [ruth.rojas@cu.ucsg.edu.ec] Enviado el: lunes 05/03/2012 23:05
Para:
cc sabri_rojas78@hotmail.com
Asunto: OPORTUNIDAD LABORAL

Por favor si desean aplicar a los requerimiento que detallo a continuacién, enviarme su hoja de vida actualizada especificando el cargo al que desea aplicar este -
correo:

Importante Empresa del Sector Agroindustrial requiere contratar un asistente de mercadeo
Requisitos:

Titulo profesional

Hombre o Mujer

Experiencia en desarrollo y soporte del drea comercial

Disponibilidad inmediata

Comer ializad: de vehicul i de Ventas

Requisitos:

profesional en Carreras de Marketing o Ventas

Experiencia minima 2 afios en la comercializacién de wvehiculos

FUNCIONES:

Impulsar el desarrollo y crecimiento profesional del personal a su cargo
cumplir con meta de ventas y ampliar cartera de clientes

5.5.EVALUACION Y CONTROL

A pesar de tener bien definidas las estrategias que se van a implementar, siempre
es necesario llevar un control de la realizacién de las mismas, para un éptimo
funcionamiento por lo que a continuacion detallaremos las medidas que se

tomaran para el control de las mismas:

La evaluacion del plan de fidelizaciédn se la realizara de la siguiente manera:

e Se llevard un registro de las sugerencias o evaluaciones que han sido
depositadas en el buzén de sugerencias, de tal manera que se pueda
monitorear y dar solucion a los requerimientos de los estudiantes.

e Asistencia de graduados a los eventos de la carrera.

e Participacion de los estudiantes en los eventos de la carrera.

e Aplicacion de los graduados en la Bolsa de Trabajo de la carrera.

e Monitoreo de los pagos realizados por los estudiantes.

e Monitoreo de las calificaciones de los estudiantes.
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CONCLUSIONES

Se logrd abarcar en la investigacion a los estudiantes que se encontraban cursando el
semestre A-2012, repartidos entre los ocho ciclos de la Carrera, en donde se abarcaron
diferentes tipos de situaciones y se midio el grado del aceptacion de los estudiantes;
también se investigdb como fue el ambiente que vivieron los graduados de la Carrera, a
los que se les realizd entrevistas en las que contaron mucho de lo que vivieron como

estudiantes y su facilidad para desarrollarse como profesionales en marketing.

La adopcion de la estandarizacion en los procedimientos es fundamental para lograr un
seguimiento continuo y eficaz de la informacién manejada, que ayude a corregir las

debilidades presentadas y mejore el ambiente de la Carrera con los estudiantes.

La actualizacién de las bases de datos y la organizacion de las listas de distribucion de
los correos electronicos es una tarea que debe asumirse permanentemente, esto
posibilita establecer canales de comunicacion efectivos y mantener una constante

fidelizacidn con los estudiantes y un canal abierto a los graduados de la carrera.

Establecer una revision periédica para ir dando via libre a las tareas pendientes de modo
que la actividad administrativas programadas en el proyecto se convierta en un
verdadero ejercicio de eficiencia y buen rendimiento, para asi mantener el buen

ambiente y la fidelizacion de los estudiantes.

Analizando la inversion requerida podemos determinar que es viable y que no requiere
altos valores de inversion, al contrario lo dinamico del uso de la redes sociales y su
gratuidad lo hace la herramienta importante para comunicarse junto con las demas

actividades extracurriculares planteadas en el presente proyecto.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda para el buen seguimiento del plan, establecer un mecanismo de control y
evaluacion que le permita conocer mes a mes los aciertos y desaciertos de su funcion,
para tomar acciones correctivas inmediatas, que permitan atender las situaciones en el
momento adecuado y no cuando se haya perdido la posibilidad de mantener la
satisfaccion de los estudiantes y el vinculo con los graduados, se recomienda mantener
un sistema de retroalimentacion a través del seguimiento de las actividades

programadas.

Se recomienda mantener el vinculo con los graduados de la Carrera como generadores
de ideas para el crecimiento profesional de los estudiantes, lo que forjard para que el
perfil de egreso de la Carrera mantenga la excelencia que lo caracteriza a través de los

anos.

Fortalecer la marca de la Carrera de Ingenieria en Marketing es el paso importante que
se lograra con la implementacion del plan, se recomienda continuar con la
implementacién de cada una de las estrategias planteadas, ya que se lograra bajar los

indices de desercion y generar un vinculo emocional entre los estudiantes y la Carrera.
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ANEXOS

1. PAGINA WEB DE LA CARRERA

4
CARRERA DE INGENIERIA EN

MARKETING

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
PAGINA PRINCIPAL

EDITORIAL DE BENVENIDA RESENA HISTORICA DE LA CARRERA MISION - OBJETIVOS PERFIL DEL GRADUADO

COMUNICADO IMPORTANTE ‘ ‘ PROXIMAS ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

Corral” la Ceremonia de Graduacion de la VIl promocién de la Carrera, este acto contd con la participacién
de las principales autoridades de la Facultad de Especialidades Empresariales y de la Universidad.

Previo a la Ceremonia de Graduacion se realizo la Misa de Accion de Gracias en la Capilla de la Universidad.
LEER MAS..

Los VI Premios Constructores de Marca es el evento mas importante que cada afio realiza la Carrera de
Ingenieria en Marketing se lo llevd a cabo el pasado 20 y 21 de Julio

Los Premios Constructores de Marca son un reconocimiento que Ia Carrera de Ingenieria en Marketing
otorga para aquellos grupos de alumnos que sean capaces de demostrar estrategias de solucidn exitosas
en el campo del marketing mediante la generacidn de una consultoria real, que en esta ocasidn se realizé
por Sexto afio consecutivo.

CONSTRUCTORES
DE MARCAS Vi
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Galeria de Videns

Observa los videos de los eventos y

actividades que realizamos.

Visita Ia
Galeria fﬂfﬂyfﬂfiﬂa

TRES COSAS QUE NUN
ATRAS: LA FLECHA LANZADA.

LA PALABRA PRONUNCIADA...........

LA OPORTUNIDAD PERDIDA......&".
Proverbio Chino

3

=



V TALLER DE MARKETING, POSICIONAMIENTO Y BRANDING

La Carrera de Ingenieria en Marketing en conjunto con Estudiantes 2000 llevé a cabo el V TALLER DE
MARKETING, POSICIONAMIENTO Y BRANDING el pasado Viernes 10 de Junio de 9:00 a 12:00 en las
instalaciones del nueve edificio de |a Facultad de Especialidades Empresariales.

El objetivo de esta jornada fue acercar a los estudiantes de quintos y sextos cursos de colegios a la realidad
universitaria y a 1a forma de ensefianza que utiliza |a carrera con la metodologia del caso. El caso escogido
fue KFC.

LEER MAS

RECONOCIMIENTO ACADEMICO B-2010

Al s
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2. CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS ESTUDIANTES

observaciones.

EDAD SEXO F( )

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TEMA: ANALISIS SITUACIONAL DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING DE LA UCSG Y PROPUESTA DE
FORMULACION DEL PLAN DE FIDELIZACION ANO 2013

Autor: Ing. Ruth Sabrina Rojas Davila

Tutor: Ing. Alex Luque Letechi, MBA

Instrucciones: 1. Lea detenidamente cada uno de los enunciados.
2. Solo escoja una opcion donde se lo requiere.
3. Si considera que necesita escribir alguna informacidon adicional, incluyala en el campo de

CUESTIONARIO

M ( )

éPor cual de los motivos eligié usted la carrera? - Escoja una

1) Malla especializada

2) Valor de la Matricula

3) Referencia de amigos, familiares

4) Prestigio de la Institucion

5) Publicidad

6) Duracion dela Carrera

6)Otra

Mencione cual:

Objetivo: Medir el nivel de satisfaccidn de los estudiantes de la Carrera de Ingenieria en Marketing

¢Como calificaria el servicio administrativo brindado por la Carrera?

excelente

muy bueno

bueno

regular

malo

1) El horario atencion al publico

2) Rapidez de los tramites

4) Te proporciona la informacion necesaria

5) Dominio total dela informacion de la carrera

)
)
3) Muestra interes por ayudarte
)
)
)

6) Trato del personal administrativo
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¢éComo calificaria el servicio académico de la Carrera?

excelente

muy bueno

bueno

regular

malo

1) Exigencia académica

2) Pasantias basicas y profesionales

4) Organizacion del horario de clase

3) Informacién que da la carrera sobre convenios, becas, conferencias

5) Actividades extracurriculares

¢Como calificaria a los Docentes de la Carrera?

excelente

muy bueno

bueno

regular

malo

1) Estan bien capacitados

2) Explican con claridad

3) Seiinterensan por el aprendizaje de sus estudiantes

asignatura

5) Utilizan recursos didacticos (medios audiovisuales, informaticos ) etc.

)
)
)
4) Expone ejemplos o situaciones en las que se utilizan los contenidos de la
s
)
)

6) Llegan a tiempo

éCuales son las actividades extracurriculares que mas le han gustado mas? - Escoja una

1) Constructores de Marca

2) Semana del Branding

3)Cursos de fotografia

4) Cursos de excell

5) Otros

Mencione cual:

éCudles deberian ser los medios utilizados por la Carrera para comunicarse con los estudiantes? - Escoja una

1) Facebook

2) Twitter

3) Correo Electrénico

4) P4gina Web

5) Otros

Mencione cual:

Problemas comunes que desearias que la Carrera cambie urgente

Escribe las actividades que crees mejoraria la relacidn entre Estudiantes - Carrera
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TEMA: ANALISIS SITUACIONAL DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING DE LA UCSG Y PROPUESTA DE

FORMULACION DEL PLAN DE FIDELIZACION ANO 2013
Autor: Ing. Ruth Sabrina Rojas Davila
Tutor: Ing. Alex Luque Letechi, MBA
Medir el nivel de satisfaccion mientras realizaban los graduados sus estudios en la Carrera de

Z7]
]
¥ a@l

A

Objetivo: L, )
Ingenieria en Marketing
Entrevista: Dirigida a los graduados de la Carrera de Ingenieria en Marketing
Duracién: 30 minutos aproximadamente
1. NOMBRE: EDAD:

2. ¢Hace cuanto tiempo termino la Carrera?

3. ¢Enddnde trabaja?

4. ¢(Departamento donde trabaja?

5. ¢Qué cargo desempefia?

6. ¢Fue complicado buscar un trabajo en el drea de marketing?

7. ¢éPorqué razéningresd ala UCSGy ala Carrera de Marketing?

8. ¢Considera que el pensum ensefiado le ha sido muy util en el trabajo que desempefia?

9. Considera que los profesores le impartieron técnicas que le son utiles ahora

10. ¢Qué opina respecto al servicio administrativo que le brinda la Carrera?

11. Cuando egreso ¢Se sintid preparado para desempefiarse en cualquier trabajo?

12. ¢{Cémo es su experiencia laboral frente a la experiencia universitaria?

13. ¢{Recomendaria la Carrera de Marketing en la Universidad Catdlica de Guayaquil?

14. ¢(La Carreralleno sus expectativas?

15. ¢Qué recomendaria mejorar de la Carrera?
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4. REGISTROS DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA
RECOLECCION DE DATOS.
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