ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO - ESPE

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y EXTENSION

UNIDAD DE GESTION DE POSTGRADOS

MAESTRIA EN GESTION DE EMPRESAS:
MENCION PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

PROMOCION |

PROYECTO Il

INVESTIGACION DE MERCADO PARA ESTABLECER LOS
FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION DE LOS
ESTUDIANTES AL SELECCIONAR LA UNIVERSIDAD DENTRO
DE LA REGION CENTRAL DEL PAIS.

ING. XAVIER FABARA ZAMBRANO.
ING. LUIS LEMA CERDA.
ECO. JULIO VILLA MUNOZ.

SEPTIEMBRE - 2007.



CERTIFICACION.

En nuestra condicién de Director y Codirector, certificamos que los Sefiores:
Ing. Xavier Fabara Zambrano, Ing. Luis Lema Cerda y Eco. Julio Villa Mufioz
han desarrollado el proyecto de grado titulado: INVESTIGACION DE
MERCADO PARA ESTABLECER LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE LOS ESTUDIANTES AL SELECCIONAR LA UNIVERSIDAD
DENTRO DE LA REGION CENTRAL DEL PAIS, observando disposiciones
institucionales, metodoldgicas y técnicas que regulan esta actividad académica
y declaro que la presente investigacion fue revisada y autorizada para su

presentacion, siendo su contenido original en su totalidad.

Atentamente,

Ing. Alvaro Carrillo, MBA Ing. Galo Vasquez, Msc.

DIRECTOR. CODIRECTOR



iNDICE GENERAL

1. ANTECEDENTES . ..o oeee oottt e e e e e eee e eee e 1
2. GENERALIDADES ...ttt eee e e 3
3. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DE MARKETING ...cocvveeeeeeeeeeeeeenn 5
3.1 PROBLEMA DE MARKETING ....uvteteteee et 5
4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.......cccovuenn... 6
4.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION .....oeeeiee oo 6
4.2 OBJETIVOS DE LAINVESTIGACION ....ooiieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 6
4.3 PREGUNTAS DEL INVESTIGADOR .....ooeeeeeeeeeeee oo e, 7
4.4  CONTEXTO AMBIENTAL ...oueeiee oot eeeeeesee e 8
5. MARCO TEORICO ..ot 12
5.1 COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES............ 12
5.2 DISENO DE LA INVESTIGACION ..ooeeee oo 16
5.3 PROCEDIMIENTOS DE MEDICION ...t 20
5.4  DISENO MUESTRAL. ..ottt 21
6. HALLAZGOS RELEVANTES .. .ooi ittt 24
7. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTEGRAL ....ccovveeveeeen.. 49
7.1  ANALISIS DE LA SITUACION. ..ottt 49
7.2  MEZCLA DE MARKETING . ...cc it 72
7.3 EVALUACIONY CONTROL .ot oot eeeaeeeee e seeeaeneea e 79
8. CONCLUSIONES .. .ottt e e e eee e 80
9. RECOMENDACIONES .....co ot et eee et e e e e e eaeeaeaeeene e, 81
10, BIBLIOGRAFIA ..o e 83



TABLA

INDICE DE TABLAS

PAG.
1. Instituciones encuestadas ............ooevuieieieiiiii e 24
2. Clasificacion de 10S COlegIOS .........vvviiiiiiiiiiiiiiiie e 27
3. Ubicacion de COIEQIOS ........c.cviririritit e e 27
4. Carrera Profesional preferida ...........ccooviiiiiiiiiiiiiiia, 28
5. Medios de busqueda de informacion ...............ccocoeveiiiiniiennnns 30
6. Fuentes de informacion ... 31
7. Aspectos importantes para la seleccion ...............cocoeiiiiiiinnn. 33
8. Universidades preferidas ...........ooooiiiiiiii 36
9. Personas que influyen enladecision...............cooeiiiiiiiiiinns 39
10. Universidades con mayor promociOn ............c.eeeveeieieieeeneennennns. 41
11.Publicidad MAS Creativa .........oceuieieiieie e 43
12.Formas de comunicacion efectiva.............coovoiiiiiiiiiiiiicinnn. 45
13.Comportamiento en la prestacion de Servicios .............c..ccooeu..... 65
14. Historial Estadistico de graduados.............ccccovviiiiiiiiieeenn. 66
15.ANAIISIS FODA ..o 69
16. COMPELENCIA - .eninie e aeeens 71
17.Nomina de colegios encuestados ...........cccoeviiiiiiiiiiiiinineenns. 73



INDICE DE CUADROS

CUADRO PAG.
1. Distribucién de la poblacion por grupos de edad ............ccocevuenenn.. 10
2. Distribucion del mercado por gruposde edad ..........coooeveiiiiinnn.n. 25
3. Distribucion del mercado meta .........cooeeiiiiiiiiii 26
4. Andlisis de preferencia de carreras por ciudades................c.coeuene. 47
5. Andlisis de preferencia de carreras por ciudades ......................... 48
6. Andlisis universidad preferida por ciudad ................ccooeiiiiiine . 49
7. Analisis de la influencia en la toma de decisiéon por ciudad ............. 50
8. SiSteMa ESPE ... 53
9. Red organizacional ESPE ..o 53
10. Diagrama del Sistema Educativo Ecuatoriano ...................c.ceeee. 57
11. Niveles y titulos conferidos en el Ecuador ...............cccoviiiiiennnn. 58
12. Universidades legalmente reconocidas en el Ecuador .................. 61
13. Relacion Precio / Calidad ............c.coiiiiiiiiii 64
14, SellO ESPE ...t 67
15. Logotipo ESPE ... 69



RESUMEN EJECUTIVO

En el transcurso de la ultima década, la region se vio inundada por el ingreso de
un nimero cada vez mas creciente de programas ofrecidos por instituciones que
desean adquirir un sector de recién egresados bachilleres, que por diversas
cuestiones no pueden optar por los paquetes educativos de universidades
tradicionales. De igual manera cada dia surgen mas planteles educativos de
educacion béasica y media, con lo cual el nUmero de demandantes de programas
de pregrado va en aumento.

En tales circunstancias para que la reestructura propuesta en la ESPE sede
Latacunga y los objetivos propuestos a largo, mediano y corto plazo se cumplan,
dado que uno de estos es incrementar la demanda, se plantea estudiar el
posicionamiento que posee la ESPE sede Latacunga en la region central del pais,
la forma como la Universidad atrae a los estudiantes no es adecuada, razén por la
cual la tasa de crecimiento no es acelerada y su presencia en la region es de
lento crecimiento, por lo cual se desea replantear la capacidad poseida de
atraccion de recién graduados como medio de aseguramiento del futuro, ademas
se desea conocer cuales son los factores (atributos) mas relevantes para los
estudiantes al momento de decidir por una alternativa de educacién superior; y
para determinar desde el punto de vista de estos, cudl de estos atributos
condiciona el concepto de una universidad “ideal“, (la familia, la inclinacion
personal del estudiante por perfil profesional determinado, la expectativa
generada por la universidad mediante programas complementarios a los
tradicionales, etc.), con el fin de desarrollar e implementar estrategias de
marketing que permitan el cumplimiento de los objetivos de posicionamiento
anteriormente mencionados.

Al final, la meta es conseguir que el crecimiento y la evolucién de la ESPE sede
Latacunga, sean derivados de la identificacion de las necesidades de los
estudiantes, quienes al manifestar sus inclinaciones y deseos, los vean
convertidos en realidad de forma rapida. Es deseo de la institucién optar por una
estrategia de gran despliegue en la promocion y publicidad de las carreras
profesionales ofertadas, con el objeto de atraer la mayor cantidad de estudiantes
gue estén interesados en pertenecer a la familia educativa. Se considera que una
buena publicidad, atrae consigo, estudiantes potenciales en la medida que las
caracteristicas publicitadas de la universidad llenen las expectativas y sean
atractivas para los jévenes en general, por lo que es necesario conocer cual es la
imagen de la ESPE sede Latacunga y finalmente como es el desempefio de la
universidad frente a sus competidores.

Por lo tanto, los objetivos de investigacion se resumen en:


http://www.monografias.com/trabajos/antrofamilia/antrofamilia.shtml

OBJETIVO GENERAL

Establecer y delinear los comportamientos, las caracteristicas de los factores
(atributos) que determinan la decisién de los estudiantes para seleccionar la
universidad preferida dentro de la regién central del pais con el objeto de
disefiar una estrategia de mercadeo que permita atraer a dichos estudiantes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Determinar las Universidades dentro de la region central del pais que
poseen la mayor preferencia entre los estudiantes. (posicionamiento)

b. Identificar cuales fuentes aportan a los estudiantes la mejor y mayor
informacién acerca de las universidades de su interés dentro de la regién
central del pais.

c. Determinar los juicios de valor de las caracteristicas que los estudiantes
consideran mas importantes para considerarla como universidad ideal.

d. Establecer qué personas dentro del entorno del estudiante lo influyen
fuertemente en la decision de estudiar en una universidad en particular de
la region central del pais.

e. Establecer la relacion existente entre las necesidades de los estudiantes y
las universidades que las suplen. (posicionamiento frente a los
competidores)

f. Identificar en este momento que Universidad de la region central del pais
mantiene la campafa publicitaria mas creativa y las caracteristicas de la
misma.

GENERALIDADES

Uno de los factores criticos para el desarrollo de nuevos mercados y la incursién
con productos novedosos en éstos, es la obtencion y generacion de informacion
idonea para la toma de decisiones. Es aqui, donde un estudio de mercado
entendido éste como “la busqueda y andlisis sistematico y objetivo de la
informacién relevante para la identificacion y solucién de cualquier problema en el
campo del marketing”, aporta datos importantes que pueden favorecer a los
objetivos estratégicos, dado que permite determinar las variables relevantes para
realizar una adecuada proyeccién de la demanda y entender su comportamiento.

En el Ecuador existen 74 universidades y Escuelas politécnicas, cifra exagerada
para un pais como el nuestro. Pero como muchas de estas tienen extensiones y
programas en distintas ciudades, se calcula que son alrededor de 500 los centros
de educacién superior del Ecuador. Esto significa que hay un promedio de dos
universidades por cantdn, de hecho en algunos de estos funcionan diez.

Hoy en el Ecuador comienza a pasar algo que es comun desde hace afios en
paises de Europa o Norte América: la gente al solicitar los servicios de un

! Marketing, Conceptos y Estrategias, Miguel Santesmases Mestre, pag. 329.



profesional preguntan primero donde se gradud; y, de la respuesta depende
mucho si es que se usa o0 no los servicios de ese profesional.

En ese contexto la competencia por atraer nuevos estudiantes se torna agresiva,
especialmente en la utilizacién de adecuados sistemas de comunicacién con los
potenciales clientes.

A continuacion se muestran algunas de las preguntas que se pretenden
responder a lo largo del desarrollo del proceso de investigacion:

e ¢Cudles son las Universidades dentro de la region central del pais por la cual
expresan mayor preferencia los estudiantes?

e ¢ Cudles fueron las fuentes que aportan mejor y mayor informacion acerca de
las universidades a los estudiantes de la regién central del pais?

e ¢Qué aspectos consideran los estudiantes como de mas importancia al
momento de analizar la informacién recibida acerca de las universidades?

¢ ¢ Qué fuentes suministran informacion en detalle acerca de las universidades
de la regidn central del pais?

« ¢Como es el proceso de busqueda de informacion acerca de las universidades
con las carreras de interés por parte de los estudiantes?

o ¢De cuales universidades los estudiantes reciben la mayor cantidad de
informacién?

e ¢ Cudl universidad por su cuenta ofrece la mayor cantidad de informacion?

« ¢ Como se enteran los estudiantes de la existencia de las universidades?

e ¢ Qué personas influyen con mayor impacto en los estudiantes al momento de
tomar la decision de estudiar en una universidad particular?

e ¢Cudles son las razones mas importantes por las cuales un estudiante
selecciona una Universidad particular?

e ¢ Cudl Universidad es mas creativa en sus avisos publicitarios?

e ¢ Cual universidad tiene mas creatividad en sus actividades promocionales?

e ¢De las formas mas comunes de recibir informaciéon por parte de una
universidad, cual consideran los estudiantes que es la mejor?

En la investigacibn de mercados, uno de los aspectos de mas importancia y
relevancia es el disefio de la muestra, pues de este dependen directamente todos
los resultados a obtener y por ello es necesario incluirlo al momento de tomar las
decisiones del proyecto.

Definicién de la poblacién

Esta constituida por la poblacion de la cuidad de la regién central del pais, bajo
los siguientes parametros:

¢ Elemento: Estudiantes de bachillerato de tercer afio que piensen estudiar una
carrera profesional.

¢ Unidad Muestral: Colegios de la region central de los niveles medio, superior.

e Extensién: La region central del Ecuador (Cotopaxi, Tungurahua)

e Tiempo o momento: La encuesta sera realizada en el mes de mayo del 2007



Marco Muestral

Para el trabajo y desarrollo del proceso de recoleccion de datos se definiran tres
tipos de marcos muestrales, manejando los siguientes listados:

e La provincia de Cotopaxi, Tungurahua.
e Los colegios de prestigio de la region.
e Los estudiantes a escoger dentro de cada colegio.

Seleccion de la Técnica de Muestreo

Como se menciono desde un principio en el desarrollo de esta etapa en la
investigacion se llevara a cabo un muestreo probabilistico, es decir donde todas la
unidades componentes de la unidad muestral tienen una probabilidad de ser
seleccionadas. A continuacion se menciona las consideraciones a tener en cuenta
al momento de realizar el muestreo en los diversos listados mencionados
anteriormente:

¢ En la zona geogréfica descrita se tomaran los colegios de mayor prestigio de
una manera aleatoria.

e Finalmente para la seleccion de los estudiantes se llevo a cabo un muestreo
aleatorio simple.

Definicion del tamafio de la muestra.

Los parametros a tomar en cuenta al momento de analizar el tamafio de la
muestra son los siguientes:

o Especificar el nivel de precision (error).

e Especificar el nivel de confianza o significancia

e Determinar el valor de la zeta (ndmero de desviaciones en que un punto se
encuentra alejado de la media).

e Determinar la desviacion estandar de la poblacion (mediante la realizacion de
una premuestra).

e Si el tamafio de la muestra representa el 10% de la poblacion se aplicara la
correccion de la poblacidn finita.

El tamafio de la muestra se calculara en base a la siguiente férmula:

G Z'Neq_
e®qN-1+Z°¢q_

Donde:

N = Poblacion = 2863

p = Probabilidad de éxito = 0.50

g = Definida como (1-p) = 0.50

e = Error maximo permitido = 0.05

Z = Valor distribucién normal correspondiente a la probabilidad del error = 1.96



Fuente. Direcciones de Educacion

Para el estudio se utilizara una p = 0,5 ya que es lo mas recomendable para
garantizar una muestra significativa y en donde el tamafio de la muestra es de
339, por lo tanto es el nimero de personas a encuestar

La decisidn de la utilizacion de esta féormula se debe a que:
a) El muestreo es probabilistico
b) Las variables son de tipo cuantitativo
c) Se conoce la poblacion objetivo.
Para la realizaciéon de la investigacion se empleo una encuesta (anexo 1) la

misma que fue aplicada a la poblacién de estudiantes del segmento de mercado
objetivo escogido en el centro del Pais y se muestra en la siguiente tabla:

INSTITUCIONES ENCUESTADAS

INSTITUCIONES ENCUESTADAS
B. CIENCIAS B. TECNICOS
ALUMNOS | N° ENC|ALUMNOS _[N° ENC

AMBATO 203
RUMINAHUI 166] 20 75]_9 241 14% 28
SAN ALFONSO 7719 0 77 4% 9
PIO X 130] 15 0 130 8% 15
STO DOMINGO DE GUZMAN 7719 52 6 129 8% 15
JUAN LEON MERA 536 304 83 5% 10
HISPANOAMERICA 0 309] 36 309 18% 36
AMBATO 262 31 69| 8 331 19% 39
LA INMACULADA 63 7 20 2 83 5% 10
BOLIVAR 208 25 78] 9 286 17% 34
CEBI 12 1 0 12 1% 1
GALO MINO 26| 3 13 2 39 2% 5
1720 203
LATACUNGA 136
VICENTE LEON 189] 18 189 15% 20
VASCONEZ CUVI 417]__40 417 33% 45

TRAJANO NARANJO 53 5 53 4% 6
LUIS FERNANDO RUIZ 103] 10 103 8% 11
RAMON BARBA 167] 16 167 13% 18

JEAN PIAGET 9] 2 19 2% 2
HNO MIGUEL 9 9 S 142 11% 15

SAGRADO 32 3 32 3% 3

FAE 224 42 3% 5

LA SALLE 50 6 59 5% 6
MIGUEL ITURRALDE 34 3 34 3% 4
1257 136
TOTAL ALUMNNOS 2863 339

2749,6252
n= 51154 338815733

Fuente. Direcciones Provinciales de Educacién
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Los resultados obtenidos con la realizacién de la encuesta quedan resumidos de
la siguiente manera:



La edad de los bachilleres es fundamental en el proceso de seleccion de
instituciones de Educacion Superior ya que dependiendo de esta el grado de
autonomia, responsabilidad, en la toma de decisiones aumenta. Es importante
para la investigacion saber hacia que rango de poblacién nos dirigimos, con esto
podemos enfocarnos hacia las caracteristicas puntuales de la poblacion, como
gustos, costumbres, actividades que desarrolla una persona, sitios que frecuenta
Este cuadro nos muestra el nimero de estudiantes que tienen determinada edad
con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los
estudiantes encuestados).

Edad

Los resultados nos muestran que el 5.6% de la poblacion de estudio son mayores
de edad, sin embargo, el mayor nimero de estudiantes de bachillerato se
encuentran entre 16 y 17 afios de edad.

Un estudiante promedio de 17 afios no tiene claro sus proyecciones a futuro en
cuanto a la eleccion de una carrera profesional, es por eso que se deben crear
programas enfocados a dar una orientacion al estudiante acerca de que es lo
mejor para el de acuerdo a sus habilidades académicas. Los estudiantes
bachilleres mayores de edad en la mayoria de los casos mantienen un grado de
autonomia y responsabilidad mayor; muchos de ellos no cuentan con el apoyo
econdmico de sus familias por lo que se hace necesario el estudiar y trabajar
simultdneamente; las universidades deben mantener programas alternativos de
flexibilidad de horarios, y facilidades de pago acorde a sus necesidades. La
estrategia de marketing debe estar enfocada hacia lugares frecuentados por este
tipo de jévenes, en gran proporcion los padres son quienes tienen un gran poder
de decision, desde luego de acuerdo a sus capacidades pueden influir en la
eleccion.

e Continuara sus estudios

El conocimiento de la cantidad de alumnos del bachillerato que seguiran sus
estudios en la universidad es relevante ya que nos muestra el tamafo del
mercado por el cual las diferentes instituciones de educacién superior pugnan por
ser favorecidas.

Los datos nos muestran que el 98.7% de la personas encuestadas tienen la
predisposicion de continuar sus estudios en un centro superior.

e Tipo de Colegio

El tipo de colegio es fundamental en el proceso de seleccidn de instituciones de
Educacion Superior ya que dependiendo su caracter publico, privado o
fiscomicional se puede delinear las condiciones socio-econdémicas del
estudiantado y la posibilidad de optar por una universidad de caracter publico
militar como la ESPE sede Latacunga. Es importante por que en el se puede
clasificar los nichos de mercado mas grande en los cuales podemos enfocarnos,
las posibles tendencias al momento de eleccién y la medios con los cuales se
divulgara la informacion, dadas las diferencias sociales. Este cuadro nos muestra
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en detalle el tipo de colegio al cual pertenecian los estudiantes encuestados, con
Su respectivo porcentaje.

Los resultados nos muestran que el 69.7% de la poblacién de estudio cursan en
colegios de caracter publico, una diferencia considerable con respecto a los
colegios privados que solo representan el 23.6% y aun mas con los
fiscomicionales, 6.4% de la poblacion total.

e Ciudad Donde se Ubica el Colegio

La ubicacidn es importante debido a que los estudiantes desean optar por centros
cercanos a su lugar de residencia. La ubicacion de la poblacion meta es
importante de ello depende, que estrategias debo tener en cuenta de acuerdo a la
ubicacién del campus universitario, ademas es importante ya que de acuerdo a
este indicador, se puede determinar en que lugar es mas conveniente ubicar una
sede en momentos que se decida hacer una expansion, y de esta forma dar
facilidad de acceso a la poblacion.

También es el punto o lugar en el que debo detonar con mayor fuerza la
estrategia de mercadeo. Este cuadro nos muestra el nUmero de estudiantes que
viven en determinada ciudad con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al
cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el 44% de la poblacion de estudio viven en la
ciudad de Latacunga, el 56% en la ciudad de Ambato. La distribucion de las
ciudades del centro del pais en relacion a la ubicacién es bastante homogénea.

e Carrera Profesional Preferida por los Estudiantes de Ultimo Afio de
Bachillerato

La carrera profesional preferida de los bachilleres es fundamental en el proceso
de seleccién de instituciones de Educacion Superior ya que dependiendo de si la
universidad brinda la carrera o no y la calidad del programa académico, influira
notoriamente en la decisién final. Nos ayuda a identificar las ventajas y las
desventajas frente a otras universidades con la variedad de programas ofrecidos,
permitiendo hacer una linea de comparacién entre ellas. Es indispensable tenerla
en cuenta para determinar el grado de satisfaccion de la demanda, y
principalmente si participamos con los programas de mayor aceptacion. Este
cuadro nos muestra el nUmero de estudiantes que prefieren determinada carrera
con su respectivo porcentaje, y el colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que el 11.60% de la poblacion encuestada prefiere
la carrera de medicina, el 7.80% Ingenieria en Mecatrénica, 7.80% ingenieria
Minas y Petréleos, el 6.50% ingenieria civil, 6.0% ingenieria en Hoteleria y
Turismo, 5.2% ingenieria mecanica, 5.2% ingenieria automotriz, un dato
interesante es que el 10.30% de la poblacién tiene la opcién de otra carrera que
no constan en las 25 carreras propuestas en la encuesta; el porcentaje restante
se reparte entre el resto de carreras que se incluyen en el cuadro.
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Las universidades deben centrar sus estrategias de marketing en las necesidades
mas apremiantes de los estudiantes, por ejemplo ofrecer programas que
realmente demande el mercado y modificar los ya existentes para que sean
atractivos a los estudiantes, por tal hecho se hace necesario el conocimiento de
las preferencias de los nuevos estudiantes y el analisis de las insuficiencias del
mercado.

Busca informacién en las Universidades

Con este resultado se puede determinar con que nivel de intensidad es que los
jovenes buscan informacion de las universidades, demostrando el interés general
gue existe por conocer acerca de las universidades. Lo anterior define en gran
parte hasta que punto se debe ser agresivo en el proceso de atraer a los
estudiantes a la universidad, dada el la expectativa encontrada en los jovenes.

Como més de la mitad de los estudiantes buscan informacion de universidades,
es necesario que las instituciones se centren en dar informacién adecuada a los
alumnos.

Fuentes que Suministraron Informacion a los Estudiantes de Ultimo Grado de
Bachillerato

A partir de este resultado se puede conocer las fuentes que suministran
informacién acerca da la universidad y concluir cuales de ellas, segun lo perciben
los estudiantes, son las que mejor proporcionan la informacién. Esto permite,
determinar los mecanismos idéneos para promocionar a la universidad y lograr
gue el mensaje que se quiere transmitir realmente lo conozcan los estudiantes. Al
determinar las fuentes que suministraron informacion con detalle, estamos
analizando los medios mas efectivos con los cuales se llego a la poblacion, y su
importancia radica en definir, implementar y utilizar este medio, como principal
fuente para difundir la informacién, esto es encontrar el canal o los canales méas
apropiados con el cual se implementard la estrategia de marketing. Este cuadro
nos muestra las fuentes que fueron mas utilizadas con su respectivo porcentaje, y
el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que existen una gran influencia de la familia con un
porcentaje del 26.30% seguido por los amigos en un 17.70% y los folletos con un
12.5% a través del Internet al igual que las visitas del colegio a la universidad con
el 12.1%, cabe anotar que la visita de la universidad al colegio no tiene gran
impacto ya que solamente el 5.60% recibe informacién por este medio.

Aqui se observa que se cumple una de las hipotesis relevantes del estudio, los
amigos son una fuente importante de suministro de informacion, pero la
universidad debe centrar sus esfuerzos en difundir sus servicios educativos a
través de folletos encaminados a los padres y de visitas a los colegios, como
parte de su estrategia de marketing. Se ve una notable diferencia en el uso de
Internet como medio para obtener la informacion, esto se debe a la facilidad con
la que cuenta los colegios privados sobre los colegios publicos. La informacion
adquirida en medios como television, prensa, radio, no dejan un mensaje, no son
muy atractivos para la poblacion joven.
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Aspectos Mas Importantes a Tener en Cuenta al Momento de Recibir Informacion
de las Universidades

Es importante por parte de la universidad descubrir que aspectos consideran los
estudiantes de ultimo afio de bachillerato que son los de mayor relevancia al
momento de recibir informacion acerca de las universidades, pues estos tendran
gran influencia en los estudiantes al momento de iniciar el proceso de toma de
decisién respecto a la educacién superior.

Este cuadro nos muestra la importancia de cada uno de los puntos de la
informacién recibida por los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de
colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el nivel académico es el de mayor importancia
con un 43.50%, seguido con el reconocimiento y prestigio con un 35%, el valor de
la matricula con un 3.4% lo que demuestra que es poco significativo.

En estos momentos la universidad debe reconocer que aspectos son mas
importantes para sus estudiantes, para de esta manera poder disefiar un
adecuado plan estratégico de marketing acorde a las necesidades del mercado y
I6gicamente enfocar el mensaje en esos aspectos que son llamativos para los
estudiantes.

Universidad Con Mayor Probabilidad de Ser Seleccionada por Parte de los
Estudiantes en el Centro del Pais.

Esta informacién es de vital importancia pues permite determinar cual es la
universidad de mayor preferencia dentro de los estudiantes y tiene la posibilidad
de aplicar una escala ordinal a las instituciones para descubrir el top of mind del
mercado. Este cuadro nos muestra el nimero de estudiantes que probablemente
optaran por determinada universidad para cursar estudios superiores con su
respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que la Universidad Técnica de Ambato al igual que
la universidad Central del Ecuador tienen mayor aceptaciéon en el mercado con el
18.1%, la Politécnica Nacional con el 11,6%, y la ESPE sede Latacunga con el
10.8%.

En estos momentos es importante determinar este aspecto, para poder hacer una
comparacioén objetiva con la universidad que presente la mayor preferencia y
determinar los motivos que la hacen mas llamativa para los jovenes, para de esta
manera tratar de implementarlos o dado el caso que ya se hayan hecho descubrir
las razones de su mala ejecucién.

Personas que Influyeron Fuertemente en la Decision de Seleccionar Universidad
Determinar que personas son las que mas influyen en la decisién del estudiante al

momento de referirse estudios superiores, es una informacién muy importante
para la universidad, la cual debe buscar la manera adecuada para hacerles llegar



informacién clara y concreta estar personas, de tal forma que ellos tengan plena
conocimiento del gran potencial que la universidad. Este cuadro nos muestra las
personas que influyen fuertemente en los estudiantes para optar por la decision
de optar por una universidad con su respectivo porcentaje.

Los resultados nos muestran que el 63.90% de la poblacién de estudio toman la
decision en forma auténoma vy el 23.80% son influenciados por sus padres.

Es realmente importante dentro del proceso de marketing de la universidad una
vez determinado el nicho de mercado y los objetivos a futuro, difundir informacion
tanto a los jévenes como a sus padres, pues se demostré que ellos al ser los
formadores de sus hijos desean participar activamente en sus decisiones, por
ende se deberia delinear no solo las caracteristicas de los estudiantes sino
también la de los padres con el objeto de descubrir sus preferencia y
motivaciones para optar por un medio de comunicacion adecuado a este tipo de
poblacion.

Universidad de Donde Han Recibido la Mayor Cantidad de Informacién por Parte
de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del Centro del Pais

La universidad de la cual se ha recibido la mayor cantidad de informacion es
importantisima pues de esta manera se puede aplicar una escala ordinal y
determinar cual de las instituciones es la mas efectiva en la difusion masiva de
sus servicios, ya que cabe la posibilidad de que por ser la que difunde mas
informacién sea la que se encuentre en el top of mind de la poblacion. Este
cuadro nos muestra las universidades de las que se ha recibido mayor cantidad
de informacion por parte de los estudiantes con su respectivo porcentaje, vy el tipo
de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que la ESPE sede Latacunga esta en el cuarto lugar
precedida por la universidad central, politécnica nacional y la universidad técnica
de Ambato siendo ésta la primera en el centro del pais con el 38% de la poblacién
de estudio.

Es de vital importancia para la universidad determinar los medios por los cuales la
ESPE sede Latacunga difunde su informacion, asi como la manera en que los
utiliza para que sea la de mayor cantidad, de esta forma tratar de implementarlos
para si o dado el caso de que ya se estén ejecutando descubrir cuales son las
falencias de su ejecucién, pues es necesario permanecer en las mentes de los
estudiantes.

Universidades més Creativas en sus Anuncios Promocidnales y Publicitarios Para
los Estudiantes de Secundaria del Centro del Pais

Estos Ultimos resultados son una herramienta util, primero para evaluar si la
informacién que la universidad esta proporcionando a través de los diferentes
medios realmente la estan percibiendo los estudiantes y segundo, evidenciar
segun el criterio de los estudiantes cual es mas creativa, es decir, en cierta forma



evaluar la calidad de esta informacién. Este cuadro nos muestra las universidades
mas creativas en sus anuncios publicitarios para los estudiantes con su respectivo
porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que la ESPE sede Latacunga con el 14.2% de la
poblacion es la mas creativa, seguida por la Universidad Central con el 9.90% y la
Politécnica Nacional con un 8.60%.

Es de vital importancia para la universidad determinar los medios por los cuales la
ESPE sede Latacunga difunde su informacion, asi como las caracteristicas de
este tipo de informacion para que sea la de mas creatividad, de esta forma tratar
de implementarlos para si 0 dado el caso de que ya se estén ejecutando descubrir
cuales son las falencias de su ejecucion, pues es necesario permanecer en las
mentes de los estudiantes y hacerse notar.

e Formas de comunicacion més efectivas
Los datos nos muestran que las formas de comunicacion mas efectivas son a
través de la publicidad en Television y la visita de la universidad al colegio con un

25,4% seguidos de la visita del colegio a la universidad con un 19.80%.

En base a la informacién primaria y secundaria obtenida se presenta la siguiente
propuesta:

PLAN DE COMUNICACION

1-Mezcla de marketi ng « [Con formato: Numeracion y vifietas J

Persigue el crecimiento de ingresos de estudiantes a los primero niveles de las
diferentes carreras que posee la Sede.

PRODUCTO
“Por producto se entiende cualquier bien material, servicios o idea que posea un valor
para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad

Un bien es un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar, y en general se puede
percibir por los sentidos. Puede destruirse por el consumo, o por el contrario, puede ser
duradero y permitir un uso continuado.

Un servicio consiste en la aplicacion de esfuerzos humanos o mecéanicos a personas,
animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los sentidos,
son perecederos y no se pueden almacenar’

2 Marketing, Conceptos y Estrategias, Miguel Santesmases Mestre, pag. 30.
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Estrategia
Diferenciar el servicio que la ESPE sede Latacunga brinda a los estudiantes del
centro del pais

Obijetivo Descripcion:
Innovar las carreras | Realizar convenios de transferencia de estudiantes con
existentes diferentes instituciones y/o empresas en cada una de las

carreras, mediante convenios de pasantias a nivel nacional
e internacional.

Mejorar la oferta | Crear las carreras que de acuerdo al estudio de mercado
académica tienen mayor preferencia, acorde al perfil académico que
maneja la ESPE sede Latacunga.

Actividades:

Presentacion de la propuesta

Reunidn con los coordinadores de las carreras

Desarrollo de la investigacién de mercado en los colegios de los sextos cursos y
de las principales universidades que representan la competencia directa para la
Sede

PRECIO
“El precio debe estar siempre intimamente ligado a la calidad, mas no solo
apenas a la calidad intrinseca de lo que es el servicio, de lo que él hace, sino de

lo que el cliente espera que el servicio haga por ér’

Estrategia

Alianza estratégica con las principales tarjetas de crédito del pais.

Objetivo Descripcion:

Proporcionar Dar a conocer todos los servicios con los que cuenta la
opciones de Pago Sede

Actividades:

Desarrollar una investigacion entre los estudiantes para determinar las tarjetas de
crédito de mayor demanda y las formas de pago de mayor preferencia.

Estrategia

Matricula diferenciada.

Obijetivo Descripcion:

Ampliar el mercado | Establecer escalas de aranceles basados en un estudio
de influencia hacia | socio econdémico.

otros estratos
econdmicos

Actividades:

Desarrollar una investigacion entre los estudiantes para determinar los distintos
niveles de ingresos.

® “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.93
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PLAZA

“Atender el mercado significa estar préoximo al objetivo publico consumidor. El
sector de servicios como un todo, estd paso a paso descubriendo la importancia,
del factor localizacion vital para su éxito”.*

Estrategia
Localizacion y ubicacién del edificio de la Sede

Objetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento objetivo, a
través de la cercania y
accesibilidad a la escuela.

Estrategia
Construccion del campus Politécnico

Objetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento objetivo, a
través de la dotacién de una
infraestructura acorde con
las tendencias de la
educacion a nivel mundial.

PROMOCION - PUBLICIDAD

“La importancia del mercadeo directo como un nuevo canal de distribucién de
servicios es creciente, el mercadeo directo pasa a ejercer una funcién importante
dentro del compuesto de mercadeo de las organizaciones. O sea, el mercadeo
directo es un sistema interactivo de mercado que utiliza uno o mas medios de

publicidad para obtener una respuesta medible y/o una transaccién”. °

Estrategia
Comunicaciéon Masiva para incrementar el posicionamiento e Imagen
Institucional

Objetivo Descripcion:

Informar, persuadir y|Divulgar la imagen e identidad en los estudiantes
posicionar a la ESPE |del centro del pais

— L, Como la nimero
uno en educacion en
el Centro del pais.

Cant | Actividades: | Costo:| TOTAL
1. Material Publicitario

1| Elaboraciéon del nuevo disefio de 150 150
material publicitario

4 “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.120
5 “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. Pag.109
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10000 | Triptico generales y por carrera 228 2280
(228 ddblares por cada 1000
unidades)
1000 | Afiches generales y por carreras 228 228
1000 | Dipticos inicio del nuevo semestre 182 182
1000 | Folletos 10x20 663 663
TOTAL 1. 3503
2. Medio Comunicacion (Prensa)
1 Produccion del Arte Promocional 350 350
2|Diario N° 1 Full Color (Nivel 2000 4000
Nacional) C
2|Diario N° 2 Full Color (Nivel 2000 4000
Nacional) U
2 [ Diario N° 3(Nivel Regional )G 150 300
2 | Diario N° 4(Nivel Regional )A 380 760
2 | Diario N° 5(Nivel Regional )H 380 760
TOTAL 2. 10170
3. Medio de Comunicacién (Radio)
1 |Produccion de la cufia 150 150
promocional (40 segundos)
1 Mes|Radio N° 1 FM Horario Rotativo 1800 1800
Nivel Nacional
1 Mes|Radio N° 2 FM Horario Rotativo 1800 1800
Nivel Nacional
1 Mes|Radio N° 3 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
1 Mes|Radio N° 4 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
1 Mes|Radio N° 5 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
TOTAL 3. 4500
4. Medio de Comunicacion (Television)
1|Produccion del Spot Institucional 800 800
(5-15 minutos)
1|Produccion del Spot Publicitario 450 450
(40 segundos)
1(Canal N° 1 500 500
1(Canal N° 2 500 500
TOTAL 4. 2250
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5. Promocion directa

Visita a los colegios de dos grupos 3609,75
TOTAL 5.
RESUMEN DE LAS PROMOCIONES EN MEDIOS
ORD. MIX DE DESCRIPCION VALOR
MARKETING
1 Producto
2 Promocion y|1. Material Publicitario 3503,00
Publicidad
3 2. Prensa 10170,00
4 3. Radio 4500,00
6 4. Programa de Television 2250,00
7 5. Visitas a los Colegios 3609,75
SUB-TOTAL POR SEMESTRE 24032,75
5% de imprevistos de los eventos 1201,64
TOTAL semestre 25234,39
SEMESTRES 2
TOTAL 50468,8
Equipo de Oficina
Cant. Detalle Precio U
1 Impresora 120
1 Scanner 45
1 Teléfono 50
de
escritorio
TOTAL 215
Programa de televisién
12 meses|Programa de television en segmento de 6000

de noticias semanales (programa semanal
publicacion | denominado Cotopaxi en siete dias, esto sera
a 500 | trasmitido los dias sabados de 19h30 a 20h30
délares y los domingos de 8h00 a 9h00 y también sera
mensuales |insertada en la Gaceta, TC television a nivel
nacional. Filiacion, edicién y retransmision
contrato por un afo.




RESUMEN DEL PRESUPUESTO

TOTAL DE LOS DOS SEMESTRES 50468,8
EQUIPO DE OFICINA 215
PROGRAMA DE TELEVISION 6000
56683,78

TOTAL DEL PRESUPUESTO

NOTA: Los valores no incluyen IVA

Por la tanto se requiere para una efectiva promocion y publicidad un presupuesto
de USD. 56683,78, los mismos que seran utilizados en radio, prensa, television y
material promocional

PROCESOS

Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las necesidades necesarias para
la prestaciéon del servicio, es decir, la realizacién del servicio y los sistemas de
operacion. Flujo operacional, pasos, burocracia, procedimientos.

Estrategia

Establecer un proceso Ensefiaza — Aprendizaje basado en competencias.

Objetivo Descripcion:
Proporcionar un | Desarrollar los conocimientos, habilidades y destrezas de
mejor nivel | nuestros estudiantes para un mejor desempefio profesional

competitivo en el
campo profesional | proceso para lograr crecimiento humano con respecto al
en el que se|desarrollo de conocimientos, habilidades y valores
desenvuelva humanos

nuestro futuro
profesional

Actividades:

Disefio macro curricular
» Fundamentacion de la carrera y perfil profesional con el sistema
de competencias a desarrollar

Disefio meso curricular
» Sistematizacion de competencias y mapa curricular de la carrera

Disefio micro curricular

» Programas de unidades curriculares:

» Modulos de estudio, asignaturas y proyectos integradores
> Disefio didactico de aula
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PERSONAS

Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del servicio y que
influyen en las percepciones del comprador, a saber: el personal de la empresa, el
cliente y los otros clientes que se encuentran en el ambiente del servicio

Estrategia

Formacion y capacitacion al cuerpo docente de la escuela.

Obijetivo Descripcion:

Docentes con titulo | Obtencién de titulos en el grado de: diplomado superior,
de cuarto nivel especialistas, maestrias y doctorados

Actividades:

Estructurar diplomados superiores en pedagogia y en competencias.
Conceder becas para especializarse en las areas respectivas.
Establecer convenios para estudios de maestrias y PhD.

Estrategia

Formacion y capacitacion del personal de apoyo.

Obijetivo Descripcion:
Profesionalizar al | Capacitacion y especializacion de acuerdo al area de
personal de apoyo. | desempefio.

Actividades:

Estructurar programas de capacitacién especificos
Programas de integracién que fomenten la cultura organizacional.

EVIDENCIA FiSICA

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en cual interactdan la empresa y
el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacion del servicio.

Estrategia

Ampliar y mantener la infraestructura del edificio.

Objetivo Descripcion:

Ofrecer las | Obtener un mayor nimero de aulas acordes a la demanda,
comodidades vigilar la adecuacion y mantenimiento del edificio.
necesarias para el
proceso de
Ensefianza -
Aprendizaje

Actividades:

Construccion de un nuevo blogque de aulas

Pintar el edificio con los colores institucionales

Mantener las instalaciones limpias y ordenadas.

Adecuar las aulas con el equipamiento pedagdgico necesario.

Dotar de una infraestructura técnica necesaria para el desarrollo técnico —
practico, en el proceso de ensefianza — aprendizaje.
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Estrategia
Especializacion, el edificio de la Sede fue declarada como Patrimonio Cultural

Obijetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento objetivo,
mediante los Servicios
existentes.

Actividades:

Restaurar y mantener la parte histérico colonial del edificio
Promulgar la identidad cultural a través de la historia que engloba al edificio de la
sede.
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1. ANTECEDENTES
RESENA HISTORICA.

La preocupacion principal para la Fuerza Terrestre y la Escuela Politécnica del
Ejército, fue las constantes migraciones de los bachilleres de la region central,
puesto que en la provincia no se contaba con una Institucion de Educacion
Superior de excelencia y calidad; es asi que como medida correctiva y posterior a
los analisis previos, deciden que: “el 04 de junio de 1984, en la ciudad de
Latacunga, se establezca un centro educativo con el nombre de “Instituto
Tecnologico Superior de las Fuerzas Armadas” (I.T.S.FF.AA.), el mismo que
comienza a operar en el centenario edificio conocido como la “Casa de Artes y
Oficios”, con las debidas adecuaciones y restauraciones. Desde octubre de 1984,
trabaja formando y educando a futuros profesionales a nivel de Tecndélogos, tanto
civiles como militares para aportar al fortalecimiento técnico-cientifico del pais.
Aqui el joven bachiller tenia la oportunidad de elegir entre cuatro profesiones a
nivel medio superior que ofrecia el Instituto: Mecénica Automotriz, Control
Automético, Telecomunicaciones y Electro-Mecénica, ademas el diploma de
Tecndlogo Programador en el area de Informética. Esta Ultima se convertiria en
el inicio de la formacion de Tecndlogo Analista de Sistemas que deberia concluir
en la ciudad de Quito.

En 1988, mediante Orden Ministerial, toma el nombre de “Instituto Tecnoldgico
Superior del Ejército” (I.T.S.E.) y se consolida la formacion en el area de
Sistemas, por el constante cambio que se opera en el area productiva del pais,
comienza a realizarse las investigaciones y analisis pertinentes para dar un nuevo
giro y mantener la vanguardia en la formacién de profesionales, cubriendo las
necesidades del sector industrial se establece la documentacién pertinente para
formar Ingenieros en Ejecucion en las diferentes areas, asi es como se consigue
la aprobacion de los nuevos titulos a ofertar para posteriormente y, bajo Orden
Ministerial, en abril de 1997, tomar el nombre de ESCUELA POLITECNICA DEL
EJERCITO sede Latacunga, creandose la formacion de Ingenierias en Ejecucion
en las areas de Electromecanica, Electréonica e Instrumentacién y Mecanica
Automotriz e implementdndose a al vez Ingenieria en Sistemas, Ingenieria
Comercial, actualmente Ingenieria en Marketing e Ingenieria en Finanzas y
Auditoria, ademas la implementacién de las ingenierias terminales”.

Breve historia del edificio que utiliza la Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga.

“El centenario edificio de la Escuela Politécnica del Ejército sede Latacunga,
conocida por los latacunguefios como la “Casa de Artes y Oficios”, esta erigido
en los terrenos que durante la Real Audiencia de Quito ocupaba la Fabrica de
Pélvora. El 24 de mayo de 1906 se inaugura la casona que comenz6 a edificarse
en 1888, para dar albergue a un establecimiento de ensefianza artesanal
denominado “Casa de Artes y Oficios” que tuvo la mision de impartir la ensefianza
en mecanica, zapateria, carpinteria, sastreria, lo cual lo hizo hasta 1918; en 1920
ocupo el edificio de la Escuela de los Hermanos Cristianos. Mas tarde en 1928 se
instala la Fabrica de Ceramica auspiciada por el Colegio “Vicente Ledn” que tuvo
una efimera vida; en 1930 parte del edificio ocupa la Escuela de Aeronautica

® Cuaderno Agenda de la Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga afio 1999.



siendo su Director el Comandante Cosme Renella. De 1930 a 1933 se establece
el Batallén de Ingenieros “Montufar’ siendo su Comandante el Sargento Mayor
Agustin Neira. EI 02 de agosto de 1936 se establece el Grupo de Atrtilleria
“Bolivar” hasta 1940. En 1936 por Decreto Supremo del Ing. Federico Paez paso
la edificacion a pertenecer al Ministerio de Defensa Nacional. De las décadas del
40 al 60 la construccion dio cabida a varias instituciones educativas como también
a unidades militares, asi tenemos en su orden: Escuela Practica de Agricultura
“Simoén Rodriguez”, Bateria “Tarqui”, Escuela de Transmisiones del Ejército;
desde 1963 a junio de 1984 funciond el Centro Militar de Aprendizaje Industrial-
CEMAI-. A partir del mes de octubre de 1984, luego de una serie de adecuaciones
conservando su linea arquitecténica y procurando una infraestructura acorde a las
exigencias de una moderna ensefianza técnica universitaria viene habitando en
su seno el Instituto Tecnoldgico Superior del Ejército, que ha raiz de la
implementacion de las Ingenierias de Ejecucion, en noviembre de 1994, se
denominara en corto tiempo: “Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga”
gue forma, instruye y educa a los futuros profesionales tanto militares como
civiles".

Con motivo de la alta proliferacidon Universitaria en la region central del Ecuador,
los alumnos del cuarto nivel académico de la ESPE sede Latacunga hemos
decidido emprender la tarea de desarrollar investigaciones de mercado de
carcter serio y profundo con el fin de determinar cuales son los factores
(culturales, familiares, socio — econdmicos, entre otros) que mantienen cierto
grado de influencia en los egresados de los colegios de la regién, en el proceso
de decision para la selecciébn de una universidad por parte de los jovenes
interesados en realizar sus estudios profesionales.

A partir de esto, se analizard la capacidad con que cuenta la Escuela Politécnica
del Ejército Sede Latacunga para brindar a los estudiantes estas caracteristicas
gue realmente hacen atractiva a la universidad como centro educativo y de
formacion personal.

El presente estudio permitira a la ESPE sede Latacunga, basandose en un
proceso de reestructuracion profunda de sus operaciones, plantear y evaluar las
reales posibilidades de expandir su cobertura educativa, por medio del desarrollo
de una investigacién de mercados que mediante un proceso coherente abarque
sus distintas fases y este soportada por un completo analisis estadistico, la cual
permita delinear las tendencias y caracteristicas que poseen los jovenes para
seleccionar una Universidad, realizando discriminacion clara y adecuada de la
poblacion objeto del estudio o nicho de mercado.

Por dltimo la investigacion y el andlisis de los datos revelard cuales son los
establecimientos de educacién superior de mayor preferencia por parte de la
poblacion de jovenes de la region central del pais, informacion vital para
diagramar las estrategias de mercadeo pertinentes que contribuyan al
planteamiento de una tactica acorde a las caracteristicas anteriormente
establecidas, con el objeto de lograr un gran reconocimiento y prestigio de la
universidad y contribuir a un posterior posicionamiento en la regiébn como el centro
educativo mas importante y con una gran demanda por parte de los estudiantes
actuales, exigentes de una educacién de calidad.



2. GENERALIDADES

Uno de los factores criticos para el desarrollo de nuevos mercados y la incursion
con productos novedosos en éstos, es la obtencion y generacion de informacion
idénea para la toma de decisiones. Es aqui, donde un estudio de mercado
entendido éste como “la busqueda y andlisis sistemético y objetivo de la
informacion relevante para la identificacion y solucién de cualquier problema en el
campo del marketing’’ , aporta datos importantes que pueden favorecer a los
objetivos estratégicos, dado que permite determinar las variables relevantes para
realizar una adecuada proyeccién de la demanda y entender su comportamiento.

Resulta imprescindible para toda organizacion conocer a su consumidor, sus
caracteristicas, su perfil demografico, habitos de consumo, niveles de ingreso y
demdas determinantes. La mayoria de las estrategias en materia de precio,
publicidad y promocion se enfocan a entender las necesidades de los clientes.
Cuando una empresa no identifica con exactitud las caracteristicas de su mercado
meta, se dificulta la tarea de proporcionarle un nivel de satisfaccion esperado.

Como instrumentos de apoyo, se puede utilizar encuestas para ser aplicadas a
una poblacion significativa, esto permite obtener informacion de fuentes primarias,
gue sea valida y relevante respecto al fenébmeno en particular que se desea
estudiar.

Adicionalmente es necesario conocer a la competencia directa. Esto no se refiere
Unicamente a identificar los principales competidores y cuantificar su nivel de
participacion en el mercado, sino a estudiar sus posibles estrategias de
produccién mercadeo y ventas y analizar el impacto que dichos esfuerzos
producen dentro de la organizacion.

La estrategia de la competencia puede enfocar sus recursos en investigacion y
desarrollo para disefiar productos innovadores, de igual forma es posible que
invierta en adquisiciobn de maquinaria que le permita mejorar la calidad de sus
productos, adicionalmente los competidores pueden establecer variaciones en los
precios o enfocar sus esfuerzos en actividades de publicidad y promocion. El
impacto final que la estrategia desarrollada por la competencia tenga sobre
nuestras operaciones depende de muchos factores, uno de ellos es la reaccion,
ya sea positiva o negativa que el cliente pueda tener sobre los cambios
realizados. Ahi radica la importancia de conocer el mercado meta que se atiende.

En muchos casos la competencia puede utilizar alianzas estratégicas para
promover sus productos y ampliar su mercado.

Las universidades del Ecuador a partir que se abriera la posibilidad de que
personas privadas incursionen en el campo educativo superior no esta exenta de
utilizar todos los conceptos anteriormente mencionados

En el Ecuador existen 74 universidades y Escuelas politécnicas, cifra exagerada
para un pais como el nuestro. Pero como muchas de estas tienen extensiones y

" Marketing, Conceptos y Estrategias, Miguel Santesmases Mestre, pag. 329.



programas en distintas ciudades, se calcula que son alrededor de 500 los centros
de educacioén superior del Ecuador. Esto significa que hay un promedio de dos
universidades por cantdn, de hecho en algunos de estos funcionan diez.

Hoy en el Ecuador comienza a pasar algo que es comun desde hace afios en
paises de Europa o Norte América: la gente al solicitar los servicios de un
profesional preguntan primero donde se gradu6; y, de la respuesta depende
mucho si es que se usa 0 no los servicios de ese profesional.

En ese contexto la competencia por atraer nuevos estudiantes se torna agresiva,
especialmente en la utilizacion de adecuados sistemas de comunicacion con los
potenciales clientes.



3. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DE MARKETING
3.1 PROBLEMA DE MARKETING

El conocimiento acerca de las necesidades y el grado de valor que se le imprimen
a las caracteristicas demandadas por parte de los nuevos estudiantes, son los
factores influyentes al momento de posicionarse en un mercado competitivo.

Las preferencias de los alumnos hacia un servicio determinado suministran
informacién suficiente para desarrollar paquetes de programas de pregrado
acordes a las tendencias actuales que nos permitan permanecer en el mercado.
De igual manera, entender las complejas interrelaciones que generan las
preferencias de los estudiantes, ya que son Utiles al momento de buscar un mayor
posicionamiento dentro del mercado.

El problema de marketing radica en:
@ ¢Cudles son las ventajas y desventajas competitivas que tiene la ESPE
sede Latacunga frente a sus competidores?
@ ¢ Cudles son los atributos que deberia tener la ESPE sede Latacunga para
convertirse en una universidad ideal?

Y las preguntas de marketing son:

@ ¢ Cual es la percepcién que tiene el mercado con respecto a la imagen de
la ESPE?
¢, Cudl es el posicionamiento actual de la ESPE sede Latacunga frente a
sus competidores?
¢, Cuales son los atributos valorados por los estudiantes al momento de
elegir una universidad?
¢,Como es el desempefio de la ESPE sede Latacunga y la de sus
competidores con respecto a esos atributos?

@

@
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
4.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

En el ambiente de la regién central del pais en materia de educacion superior se
pueden encontrar gran variedad de alternativas, todas ellas con caracteristicas
muy especiales que son de conocimiento publico desde hace varios afios, incluso
algunas de ellas gozan de una gran trayectoria y prestigio.

Sin embargo, aun no se determina de manera clara cuales son las verdaderas
necesidades de los estudiantes y si las ofertas de dichas instituciones se
encuentran acordes a estas, por tal razon el propésito principal de la investigacion
de mercados es el de establecer los elementos que influyen en el momento de
tomar la decision de escoger una universidad y con que capacidad cuenta la
ESPE sede Latacunga para ofrecer tales elementos de forma que la hagan mas
atractiva para los futuros estudiantes.

4.2  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

En el transcurso de la dltima década, la region se vio inundada por el ingreso de
un nimero cada vez mas creciente de programas ofrecidos por instituciones que
desean adquirir un sector de recién egresados bachilleres, que por diversas
cuestiones no pueden optar por los paquetes educativos de universidades
tradicionales. De igual manera cada dia surgen mas planteles educativos de
educacion basica y media, con lo cual el nUmero de demandantes de programas
de pregrado va en aumento.

En tales circunstancias para que la reestructura propuesta en la ESPE sede
Latacunga y los objetivos propuestos a largo, mediano y corto plazo se cumplan,
dado que uno de estos es incrementar la demanda, se plantea estudiar el
posicionamiento que posee la ESPE sede Latacunga en la region central del pais,
la forma como la Universidad atrae a los estudiantes no es adecuada, razén por la
cual la tasa de crecimiento no es acelerada y su presencia en la regién es de
lento crecimiento, por lo cual se desea replantear la capacidad poseida de
atraccion de recién graduados como medio de aseguramiento del futuro, ademas
se desea conocer cuales son los factores (atributos) mas relevantes para los
estudiantes al momento de decidir por una alternativa de educacion superior; y
para determinar desde el punto de vista de estos, cudl de estos atributos
condiciona el concepto de una universidad “ideal, (la familia, la inclinacién
personal del estudiante por perfil profesional determinado, la expectativa
generada por la universidad mediante programas complementarios a los
tradicionales, etc.), con el fin de desarrollar e implementar estrategias de
marketing que permitan el cumplimiento de los objetivos de posicionamiento
anteriormente mencionados.

Al final, la meta es conseguir que el crecimiento y la evolucion de la ESPE sede
Latacunga, sean derivados de la identificacion de las necesidades de los
estudiantes, quienes al manifestar sus inclinaciones y deseos, los vean
convertidos en realidad de forma rapida. Es deseo de la institucion optar por una
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estrategia de gran despliegue en la promocion y publicidad de las carreras
profesionales ofertadas, con el objeto de atraer la mayor cantidad de estudiantes
gue estén interesados en pertenecer a la familia educativa. Se considera que una
buena publicidad, atrae consigo, estudiantes potenciales en la medida que las
caracteristicas publicitadas de la universidad llenen las expectativas y sean
atractivas para los jévenes en general, por lo que es necesario conocer cuél es la
imagen de la ESPE sede Latacunga y finalmente como es el desempefio de la
universidad frente a sus competidores.

Por lo tanto, los objetivos de investigacion se resumen en:

o Objetivos Generales

o Establecer y delinear los comportamientos, las caracteristicas de los factores
(atributos) que determinan la decisién de los estudiantes para seleccionar la
universidad preferida dentro de la region central del pais con el objeto de
disefiar una estrategia de mercadeo que permita atraer a dichos estudiantes.
(imagen)

o Revelar las reales posibilidades que representa en el mercado académico de
la region central del pais, la propuesta de servicio educativo ofertada por la
ESPE sede Latacunga actualmente. (desempefio).

« Objetivos Especificos

o Determinar las Universidades dentro de la region central del pais que poseen
la mayor preferencia entre los estudiantes. (posicionamiento)

o ldentificar cuales fuentes aportan a los estudiantes la mejor y mayor
informacién acerca de las universidades de su interés dentro de la region
central del pais.

o Determinar los juicios de valor de las caracteristicas que los estudiantes
consideran mas importantes para considerarla como universidad ideal.

o Establecer qué personas dentro del entorno del estudiante lo influyen
fuertemente en la decision de estudiar en una universidad en particular de la
region central del pais.

o Establecer la relacién existente entre las necesidades de los estudiantes y las
universidades que las suplen. (posicionamiento frente a los competidores)

o ldentificar en este momento que Universidad de la region central del pais
mantiene la campafa publicitaria mas creativa y las caracteristicas de la
misma.

4.3 PREGUNTAS DEL INVESTIGADOR

A continuacion se muestran algunas de las preguntas que se pretenden
responder a lo largo del desarrollo del proceso de investigacion:

e ¢Cudles son las Universidades dentro de la region central del pais por la cual
expresan mayor preferencia los estudiantes?

o ¢ Cudles fueron las fuentes que aportan mejor y mayor informaciéon acerca de
las universidades a los estudiantes de la regién central del pais?

e ¢Qué aspectos consideran los estudiantes como de mas importancia al
momento de analizar la informacién recibida acerca de las universidades?



¢ ¢Qué fuentes suministran informacion en detalle acerca de las universidades
de la regidn central del pais?

« ¢Como es el proceso de busqueda de informacion acerca de las universidades
con las carreras de interés por parte de los estudiantes?

o ¢De cuales universidades los estudiantes reciben la mayor cantidad de
informacién?

e ¢ Cudl universidad por su cuenta ofrece la mayor cantidad de informacion?

« ¢Cbomo se enteran los estudiantes de la existencia de las universidades?

« ¢ Qué personas influyen con mayor impacto en los estudiantes al momento de
tomar la decision de estudiar en una universidad particular?

e ¢Cudles son las razones mas importantes por las cuales un estudiante
selecciona una Universidad particular?

e ¢ Cudl Universidad es mas creativa en sus avisos publicitarios?

e ¢ Cudl universidad tiene mas creatividad en sus actividades promocionales?

e ¢De las formas mas comunes de recibir informacidon por parte de una
universidad, cual consideran los estudiantes que es la mejor?

44 CONTEXTO AMBIENTAL

En este momento después del analisis de varios textos referentes al problema
gue le embarga, el investigador conoce los factores tanto internos como externos
influidos directa e indirectamente por la universidad y que podrian ser
determinantes en el analisis del problema u oportunidad que se le presenta a la
ESPE sede Latacunga, que es la principal razon por la cual se realiza la actual
propuesta, contemplar la mejor manera para atraer mayor nimero de estudiantes.

4.4.1 Contexto Interno
® Ocupacion actual de los padres o representantes del alumno.

El 45.2% de los padres o representantes del alumno son empleados o
asalariados, considerando dentro de esta categoria a los empleados que tiene
relacion de dependencia laboral publica o privada; el 29.9% son trabajadores sin
ingresos economicos fijos tales como los comerciantes formales e informales; el
20.4% son patronos o socios actuales de empresas, considerados dentro de esta
categoria a las personas que cumplen funciones a nivel directivo como gerentes,
jefes o accionistas de algunas empresas y, el 3% son pensionistas o jubilados que
reciben alguna pensién del estado.

@ Tipo de vivienda que dispone los padres o representantes del alumno.
Caso Villa: El 35% de las viviendas son construidas de ladrillo, el 42,1% son de
bloque, el 0.06% son prefabricadas, 0.04% son de adobe/bahareque es decir; que

el 78.5% disponen de casa o villa.

Departamento: El 3.4% son de ladrillo, el 6.9% son de bloque, el 0.2% es de
adobe/bahareque; es decir que el 10.5% disponen de departamento.

Casa de Inquilinato: El 1.1% son de ladrillo, el 4% de bloque y el 0.2% son de
adobe/bahareque; obteniendo un 6% viven en una casa de inquilinato.



Media Agua: El 0.7% son de ladrillo, el 3.2% son de bloque, el 0.06% son
prefabricadas y el 2% es de adobe/bahareque, obteniendo un total del 4.5%
disponen de media agua.

@ Familias que disponen de algun tipo de negocio:

El 40.2% de familias disponen de algun tipo de negocio y el 59.3% no tienen
ningln tipo de negocio. Estos negocios estan identificados en almacenes varios,
tiendas, ferreterias, comercios de diferentes tipos, restaurantes, despensas,
farmacias, panaderias, transporte, mecanicas, lubricadoras, etc.

@ Vehiculos de la Familia:
El 65.7% responde que si dispone de vehiculo y el 34.3% que no posee.
@ Vivienda en la que el alumno reside:

El 19.4% de los alumnos arriendan cuartos estudiantiles. Si relacionamos con el
lugar de residencia de la familia nos damos cuenta que el porcentaje corresponde
a los alumnos que proceden de otras ciudades.

El 9.7% de los estudiantes residen en departamentos durante el periodo
académico.

El 65,2% de los estudiantes residen en casa propia y en su mayoria son aquellos
gue residen en la provincia de Cotopaxi y sus cantones.

@ Determinacion de la situacién socio econémica de los alumnos de la ESPE
sede Latacunga

Los ingresos mensuales de los padres nos dan un promedio equivalente a USD.
707.7 ingresos que son superiores al valor de la canasta basica.

El 89% de los alumnos indican que sus padres de afilian poseen de casa o
departamento y el 11% restante, de casa de inquilinato.

El 80% de estas se encuentran ubicadas en el sector urbano considerando dentro
de este sector a barrios residenciales y centrales; lo que significa que el valor de
la plusvalia es alto, y por ende los egresos por arrendamiento por parte de la
familia se encuentran descartados.

El 65.7% de la familias disponen de vehiculo, mientras que el 34.3% no disponen,
la tenencia de vehiculos representa un activo fijo por parte de la familia

Con respecto al financiamiento de los estudios, el 81.1% manifiesta que son
financiados por los ingresos de los padres, lo que significa que si existe circulante
en la gran mayoria de padres de familiar de los alumnos de la ESPE sede
Latacunga.



4.4.2 Contexto Externo
@ Ambiente Demogréafico.

Nuestro estudio comprende las provincias del centro del pais: Cotopaxi,
Tungurahua.

Cuadro 1. DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR GRUPOS DE EDAD.

POBLACION POR GRUPOS DE EDAD DELAS
PROVINCIAS DE COTOPAXI, TUNG! dUA'Y
JRAZO
65-++;
45-64; gy,
14% 0-14; 36%
25-44;
24% 15-24,
19%

Fuente: INEC
Elaborado por: GRUPO DE TRABAJO

& Ambiente Econémico.

El Ecuador esta amenazado nuevamente por un proceso inflacionario que en
dolarizacion puede resultar peligroso para el pais; el afio 2006 finalizo con una
tasa inflacionaria de 3%, la inflacion esperada para el presente afio se espera
alcance niveles parecidos, sin embargo dada la inestabilidad provocada por las
elecciones esta podria crecer hasta el 5%. El PIB no llegara mas alla del 3.5% lo
gue demuestra un pobre crecimiento de nuestra economia.

En el Pais existen escasas fuentes de trabajo con una remuneracion que en
promedio no satisface la canasta basica familiar, la tasa de desempleo bordea el
12% de la PEA, la tasa de subempleo es aproximadamente del 50% lo que incide
en bajos niveles de consumo, en una precaria condicion de vida, que se
profundiza por la falta de inversién directa. Ademas, son inciertos los resultados
del tratado de libre comercio, por lo que la incertidumbre en la cual se
desenvuelve el ambiente econdmico se agudiza.

@ Ambiente Politico — Legal

La ESPE sede Latacunga como parte de la ESPE matriz se enmarca en la
seccion octava de la Constitucion Politica de la Republica, asi como en la
disposiciéon transitoria décimo quinta de la carta magna, est4d reconocida
legalmente, mediante “Resoluciéon N° 054, publicada en la Orden General
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Ministerial N° 05 del jueves 03 de abril de 1997, con sujecion a la Ley Constitutiva
de la ESPE y su respectivo Estatuto.

En el aspecto politico la marcada inestabilidad en los udltimos diez afios del
sistema democratico, resulta en una profunda inseguridad juridica que no procura
una inversion extranjera directa que actualice tecnolégicamente el aparato
productivo ecuatoriano.

& Ambiente Socio — Cultural

En el Pais se puede apreciar un alto grado de degradacion social que provoca
una inseguridad generalizada, la falta de fuentes de trabajo ha provocado la
migracion de la fuerza de trabajo joven del pais; desde otra perspectiva, la
degradacion de los valores éticos se sintetiza en una corrupcion generalizada en
todos los @mbitos de la vida del pais.

@ Ambiente Tecnolégico.

La tecnologia en nuestro pais es limitada. El pais enfrenta el problema de no
tener un horizonte claro que desemboque en la creacion y desarrollo de nuevos
procesos tecnoldgicos. Esta crisis se ahonda por la escasa coparticipacion entre
las universidades y las empresas, las mismas que trabajan aisladamente, lo que
no permite el aumento de la productividad en el pais.

& Ambiente Natural.

Cualquier proceso productivo involucra procesos de contaminacion y degradacion
del medio ambiente, la mitigacién de los dafios causados a la naturaleza tienen
gue efectuarse en concordancia de los tratados internacionales. El pais sufre
actualmente un acelerado proceso de deforestacién que de no detenerse causara
graves problemas a nuestra estilo de vida, debemos garantizar un desarrollo
econdmico sustentable que permita mejorar nuestras de existencia.

11



5. MARCO TEORICO
51 COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES

La universidad tiene la necesidad de identificar sus mercados, de conocer a sus
posibles clientes, de identificar sus necesidades y de conocer cémo se comportan
para satisfacerlas, con el fin de orientar los esfuerzos de marketing de la
universidad.

El comportamiento del estudiante implica un conjunto de actividades que las
personas desarrollan cuando buscan, deciden, evaldan, utilizan y disponen de los
servicios con el objeto de satisfacer sus necesidades y deseos. Estas actividades
comprenden tanto procesos mentales y emocionales como acciones fisicas.

El andlisis del comportamiento del estudiante debe ser el primer paso en el
proceso de la elaboracién de la estrategia de marketing.

La importancia de los estudios sobre el comportamiento del consumidor se realza
sobre todo en los entornos altamente competitivos, como lo es la educacion
superior, ya que la universidad corre el riesgo de que el consumidor se incline por
los servicios de otras instituciones competidoras.

Los Diferentes Enfoques en el Estudio del Comportamiento del Consumidor

o Enfoque de la teoria econémica. Se centra en el concepto de hombre
econémico, el cual orienta su comportamiento hacia la maximizaciéon de su
utilidad.

Se trata de una teoria normativa sobre la eleccién racional, con los siguientes
postulados:

o El consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de los
medios disponibles para satisfacerlas.

o El comportamiento de compra del consumidor esta orientado hacia la
maximizacion de su utilidad.

o El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion
racional.

o La eleccion del consumidor es independiente del medio y del entorno en
gue ésta se realiza.

o El consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si mismo y no de los
atributos que posee.

o Este enfoque es limitado, y establece como debe comportarse el
consumidor y no de cémo se comporta o qué factores determinan y
explican ese comportamiento.

« Enfoque psicosocioldégico. EI comportamiento del consumidor esta

determinado por variables psicologicas (internas) y variables externas,
ademas de variables econémicas.

12



El enfoque motivacional: La motivacién es la fuerza que empuja a las
personas a la accién, fuerza que es provocada por un estado de tension
debido a una necesidad insatisfecha. Necesidades fisioldgicas.
Necesidades de seguridad.

Necesidades sociales.

Necesidades de estimacion.

Necesidades de autorrealizacion.

O O

[¢]

Factores Externos que Afectan al Comportamiento del Consumidor

Las influencias externas que afectan al comportamiento del consumidor provienen
del entorno donde éste se encuentra inmerso. Distinguiremos tres fuentes de
influencias:

1.

Las influencias del microentorno: Son las que provienen del mundo
econdmico, politico, juridico, tecnoldgico, ecolégico y social, y que afectan y
condicionan el comportamiento de compra de las personas.

El entorno social: Esta conformado por varios elementos:

La cultura y la subcultura. La cultura son los conocimientos, normas,
creencias, costumbres, valores y otras formas de comportamiento
aprendidas y compartidas por los miembros de una sociedad determinada.

La cultura es aprendida. El proceso de aprendizaje adopta tres formas
distintas: aprendizaje formal, los adultos de una familia ensefian al
miembro mas joven cémo debe comportarse, aprendizaje informal; el nifio
aprende imitando el comportamiento de otras personas; y el aprendizaje
técnico, es el que recibe el nifio a través de la escuela u otros centros de
formacion.

La clase social. Es la divisién de la sociedad en grupos homogéneos y
estables en los cuales se sitian los individuos o las familias que tienen
valores, actitudes y comportamientos similares.

Los grupos sociales.- El grupo es la reuniéon de dos o mas personas que
interactlan para lograr metas individuales o conjuntas. Los grupos se
clasifican utilizando tres criterios: la intensidad de la relacién, aqui se
encuentran los grupos primarios (aquellos con los que la persona
interactia regularmente, como la familia, amigos, etc.) y los grupos
secundarios (aquellos con los que la persona no tiene una relacién
frecuente).

Para que los grupos de referencia influyan en el comportamiento del
consumidor, deben:

o Informar o hacer que el individuo se entere de la existencia de un
producto o de una marca especifica.
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o Proporcionar al individuo la oportunidad de comparar su propio
pensamiento con las actitudes y el comportamiento del grupo.

o Influir sobre el individuo para que adopte actitudes y comportamientos
gue sean consistentes con las normas del grupo.

o Legitimar la decision de un individuo para usar los mismos productos
gue el grupo.

Dentro de cada grupo de referencia existe lo que se llama lideres de
opinién, que son personas que tienen una capacidad de influencia mayor
que la de otras personas, debido a un status privilegiado, mayor
conocimiento, etc. Su influencia en el comportamiento del consumidor se
ve reforzada por la credibilidad que se le concede en las informaciones que
transmite.

Los responsables de marketing deben de identificar quiénes ejercen como
lideres de opinion dentro del grupo de referencia, para ejercer sobre ellos
acciones de marketing que permitan incorporarlos en las estrategias de
promocion de los productos considerados.

e La familia: Se trata del grupo primario que mas influencia ejerce en el
comportamiento de consumo de un individuo. La persona, desde su
infancia, aprende sobre los productos que debe adquirir y sobre las pautas
de comportamiento de consumo.

Existen dos tipos de familias: la de orientacion, que esti formada por los
padres (transmiten los valores religiosos, éticos, politicos, etc.) y la de
procreacion, que es la formada con la esposa y los hijos.

Los miembros de una familia asumen papeles diferentes en relacion con el
comportamiento de compra, que son:

= Eliniciador, emite la idea de comprar un producto.

= El informador, facilita informacién sobre el producto a comprar.
= Elinfluenciador, trata de influenciar en la decisidon de compra.
= El decisor, toma la decision de comprar.

= El comprador, es quien adquiere el producto.

= El usuario, es quien consume el producto.

Los miembros de una familia intercambian estos roles y, ademas, pueden
asumir cada uno mas de un rol al mismo tiempo. Es necesario conocer
quienes ejercen cada uno de estos roles dentro de los hogares con el fin
de orientar las estrategias de mercadeo.

3. Los estimulos de marketing: El comportamiento del consumidor se ve también
influenciado por las acciones que las empresas desarrollan en sus mercados
por medio de sus programas de marketing-mix. Estos programas deben ser
diseflados teniendo en cuenta las caracteristicas personales de los
consumidores y el entorno social en el que estan inmersos.
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Factores Internos que Afectan al Comportamiento del Consumidor

El comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos que
recibe de su entorno. Pero la interpretacién de esos estimulos esta determinada
por las caracteristicas personales del individuo y por su estructura psicolégica,
esto es:

1. Caracteristicas personales: Vienen dadas por dos perfiles:

Perfil demogréfico: Son variables facilmente observables y medibles (sexo,
edad, etc.).

Perfil psicografico: Viene definido por su personalidad y por el estilo de
vida. Su caracter subjetivo dificulta su mediciéon, aunque estan mas
relacionadas con el comportamiento del consumidor que las variables del
perfil demogréfico.

La personalidad se define como el conjunto de caracteristicas psicoldgicas
internas que determinan y reflejan la forma en la que una persona
responde a su medio ambiente.

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive. Se define a partir
de tres elementos: actividades (forma en que una persona ocupa su
tiempo), intereses (preferencias y prioridades de la persona) y opiniones
(forma en gque una persona siente o se manifiesta acerca de una amplia
variedad de eventos y cosas). El estilo de vida condiciona las necesidades
de un individuo y determina, por lo tanto, el comportamiento de compra.

Asi pues, el estilo de vida puede ser muy Util para los responsables de
marketing para entender el comportamiento del consumidor y servir de
base a la segmentacion del mercado.

2. Estructura psicolégica: Existen cuatro factores que determinan la estructura
psicologica:

La motivaciéon: Es la fuerza impulsora que empuja a la accion. Y es
provocada por un estado de tension como resultado de una necesidad no
satisfecha.

Se puede considerar que toda necesidad puede actuar como un motivo,
pero es necesario que la necesidad tenga el suficiente nivel de intensidad
para provocar el comportamiento de la persona.

La percepcién: Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea. Las
personas actlan y reaccionan en base a sus percepciones de la realidad y
no en base a una realidad objetiva.

Asi pues, la percepcion es el proceso mediante el cual el individuo

selecciona, organiza e interpreta los estimulos que recibe de su mundo
exterior (esta percepcion se realiza a través de los sentidos).
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No toda la informaciéon que proviene del entorno es percibida por el
individuo (éste prestara atencion a unos pocos datos y rechazara el resto).

o El aprendizaje: Es un cambio en el comportamiento del individuo que se
deriva de la experiencia obtenida en comportamientos anteriores ante
circunstancias similares.

Asi pues, el aprendizaje es el proceso por medio del cual el individuo
adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y de consumo que
aplica a futuros comportamientos conexos.

« Las actitudes: Son una predisposicion aprendida para responder en una
forma consistentemente favorable o desfavorable a un objeto dado. Sus
caracteristicas son:

= No son innatas, se aprenden.

= Se relacionan con un comportamiento.

= Son consistentes con el comportamiento que reflejan.
= Estan dirigidas hacia un objeto.

5.25.2 DISENO DE LA INVESTIGACION «

Unos de los objetivos principales del disefio de la investigacion es el fijar el plan o
modelo basico tomado como base en la recoleccion y andlisis posterior de los
datos del proyecto de investigacion. Particularmente en esta seccion se especifica
la estructura del disefio muestral, el tipo de informacion a recolectar, las fuentes
posibles de datos y por ultimo el procedimiento de recoleccién de los datos.
Debemos tener presente que un buen disefio garantizar4 que la informacion
obtenida y analizada mantenga consistencia con los objetivos del estudio
anteriormente expuestos y que la totalidad de los datos sean recolectados por
medio de procedimientos exactos, eficientes y de manera econémica.

5.2.1 Fases de Investigacion

En esta seccion se analiza el modelo o plan basico tomado como Unica guia en el
desarrollo de las fases de recoleccion y andlisis de datos del proyecto
investigativo. En este momento se especifica la estructura acerca del tipo de
informacién a recolectar, todas las posibles fuentes de datos a utilizar y en todos
los aspectos referentes al procedimiento de recoleccién de datos.

5.2.2 Fase Exploratoria

Como sabemos de antemano esta fase constituye el primer paso al momento de
suministrar informacion referente al problema de investigacion, de esta manera
poderlo comprender mas facilmente, identificar todas sus posibles variantes y
mejorar el proceso de toma de decisiones. De igual manera el Unico propésito del
desarrollo de una investigacién de mercados es el de formular hipétesis con
relacion a un problema particular u oportunidades potenciales presentes en
situacion de decision y evaluarlas en base a la informacion obtenida, la fase
exploratoria apoya tal propdsito exclusivo.
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¢ Investigacion de datos secundarios

Con el andlisis de este tipo de datos se busca como se menciono anteriormente
identificar o definir mejor el problema propuesto. Tales datos son muy Utiles ya
gue son de facil acceso y mantienen un costo relativamente bajo. De igual forma
es vital lograr un desarrollo del planteamiento del problema e identificar las
variables claves en el disefio. En este momento se hace necesaria una distincion
de las fuentes de procedencia de los datos que pretenden investigar y dar una
idea del comportamiento de la poblacion en los aspectos mencionados. Para tal
fin, se procedera a consultar diversas fuentes disponibles sobre el tema, entre las
gue se cuentan:

e Datos Externos:

Datos estadisticos del INEC: para extraer informacion relevante en cuanto a la
poblacion actual de Latacunga, informacion vital que serd utilizada en estudios
posteriores.

Fuentes bibliograficas como revistas, periédicos y estudios anteriores
especializados o referentes al tema, para de esta manera, acertar en el
conocimiento mas veraz de lo que representa la investigacion en si.

Informacién emitida por el Ministerio de Educacion acerca de estadisticas,
informes y demés temas que sean de interés para la presente investigacion.

¢ Datos Internos:

Es recomendable poseer acceso a un reporte detallado por parte del area de
admisiones de la Universidad, ya que este representa un avance importante al
momento de realizar un analisis profundo, con el fin de conocer como ha sido el
comportamiento de los recién ingresados a la ESPE sede Latacunga en este
aspecto, de tal forma que se logren identificar tendencias o patrones que
bosquejen de manera mas clara las caracteristicas de este sector de mercado.

Una alternativa aconsejable es descubrir si la ESPE sede Latacunga mantiene en
sus archivos estudios anteriores, referentes en cierta medida al problema
evaluado. Como se sabe es mejor trabajar sobre la base de experiencias
anteriores, para no desgastarse en problemas que ya fueron tratados
anteriormente, este informe podria proporcionar una especie de guia y centrar la
ejecucion del disefio.

De igual manera es vital obtener un informe detallado sobre las campafias de
mercadeo que se han realizadas con anterioridad y establecer la efectividad de
dichas campafas representadas en el nimero total de estudiantes que
pretendieron ingresar a la universidad, con el fin de extractar los puntos
sobresalientes y replantear las causas de las estrategias fallidas.

e Investigacion de datos cualitativos
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Es una metodologia que se desarrolla en grupos pequefios de personas que
permite interactuar con los encuestados y escucharlos hablar, obtiene informacién
gue estos no estan dispuestos a revelar, ya sea porque sienten violada su
privacidad, los averglienza o lesionan su ego.

Para el estudio decidimos utilizar la técnica conocida como sesion de grupo.
Creemos que es vital para adentrarnos un poco mas a fondo en el problema y
poder obtener respuestas que seguramente no sean faciles de conseguir por
medio de la entrevista formal. Por comodidad de manejo del grupo, sus
integrantes no deben sobrepasar las 8 personas, todas ellas de caracteristicas
demogréficas y socio-economicas similares u homogéneas (con el fin de evitar
enfrentamientos que lateralicen la idea central se la sesi6n), ademas se debe
contar con un la ayuda de un moderador de experiencia, para agilizar y extraer el
mejor provecho a este tipo de medio de recoleccién de datos.

Para un correcto desarrollo de la investigacion y en aras de abarcar la mayor
parte de la poblacion consideramos que se hace necesario realizar cinco 0 mas
sesiones y de esta manera evitar que la informacién obtenida sea sesgada en
alguna forma. Las reuniones con cada grupo seran de dos horas
aproximadamente, y se llevaran a cabo en alguna sede recreativa para darle el
toque de informalidad y frescura que necesita este tipo de sesiones.

Las reuniones seran gravadas en el medio magnético mas conveniente con el
proposito de un analisis posteriormente por parte del grupo encargado de la
investigacion y de esta manera consumar el aporte realizado por el moderador.

En este momento cabe resaltar la importancia al desarrollar la investigacién, que
presenta la sesion de grupo pues nos permite reconocer las condiciones reales
del mercado hacia donde enfocamos la atencién, sin la presencia de ningdn tipo
de sesgo y con la posibilidad de contar con informacion fiable, para extraer
conclusiones verdaderas que reflejen el entorno analizado. Ademas, al momento
de obtener dichos datos y resultados reales durante la investigacion, el proceso
de toma de decisiones soportado en estos estudios seran igualmente fiables y
abarcaran problemas reales, razones mas que suficientes para obtener ventajas
competitivas por parte de la ESPE sede Latacunga.

Otro item a tomar en cuenta aparte de las fuentes anteriormente mencionadas y
tomando en las hipétesis formuladas, se empleara la totalidad de la informacion
disponible referente al problema con el objeto de lograr comprension total del
mismo y asegurar un enfoque adecuado del problema. A partir del seguimiento de
las hipotesis planteadas y de las fuentes evaluadas, se podran establecer
prioridades para una investigacion posterior y mas profunda del tema.

5.2.3 Fase Concluyente "Investigacion Descriptiva"

Después de establecidas y consultadas las fuentes de datos secundarios,
procederemos a la obtencion de datos reales 6 primarios que nos permitan una
visualizacidn concreta del estudio. Su objetivo primordial es el de perfilar el
funcionamiento del mercado, describiendo cosas tales como las caracteristicas de
los estudiantes, hallando los porcentajes de cada segmento en el mercado,
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identificando como se perciben las caracteristicas del servicio, etc. Se realizara
por medio de la comprobacion de las hipotesis anteriormente planteadas y que
nos servira de base para evaluar cursos alternativos de accion para el futuro.

Se opto por elegir un disefio de tipo descriptivo, pues de esta manera podemos
determinar las percepciones de los estudiantes con mayor confiabilidad, ademés
de que nos ayuda a establecer el grado de asociacién de las variables en que se
sustenta el estudio. De igual manera se empleara el uso de un disefio transversal
con muestra representativa multiple, extrayendo una muestra de los elementos de
la poblacién en un espacio determinado de tiempo.

Existen dos razones principales para la eleccién de el disefio anterior, las cuales
son: el factor econdmico, pues las personas que contesten las encuestas no
deben ser siempre las mismas y el aspecto mas importante es que para ejecutar
este disefio no es necesario buscar un tipo de personas especificas, es decir,
cada vez que se vaya a realizar las encuestas, estas se hacen a personas
distintas.

¢ Método de Recoleccion de Datos

Con el fin de obtener los datos necesarios se empleara el método de encuestas,
gue consiste en realizar preguntas a las personas de los dltimos niveles de
educacion media, relacionadas con el estudio. Una de las razones de mayor peso
a la hora de esta eleccion es que la informacién obtenida es mas concisa y
segura, a diferencia de emplear otros métodos como el de observacién, en donde
la informacién obtenida depende de la percepcion del observador designado.

Si la resolucion de las encuestas se realiza de forma correcta y responsable la
informacién o respuestas de primera mano obtenidas sobre el comportamiento,
intenciones, actitudes, conciencia, motivaciones, caracteristicas generales o
profundas de los posibles nuevos alumnos, caracteristicas demograficas y socio —
econdmicas de los estudiantes que por simple observacién son dificiles de
identificar.

e Medio empleado

La forma de realizacion de las encuestas sera personal con una interaccién frente
a frente, las preguntas seran alternativas tendran una respuesta fija y se destinara
un espacio para observaciones adicionales, en ciertos casos. La adopcion de este
método es por su versatilidad, su facilidad al momento de que sea necesaria
alguna explicacion al encuestado y a nivel personal consideramos que le
confieren seriedad y profesionalismo al entrevistador y mas o menos se garantiza
gue inconscientemente la respuesta sea cierta. El analisis estadistico se vera
facilitado al utilizar preguntas con respuesta fija.
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535.3 PROCEDIMIENTOS DE MED|C|ON < [Con formato: Numeracion y vifietas J

El objetivo de esta etapa es el de asignar nimeros o simbolos a las
caracteristicas de los objetos de acuerdo con ciertas reglas establecidas
previamente. Cabe resaltar que la idea no es medir el objeto sino una o mas de
sus caracteristicas, es decir no se mide a los futuros estudiantes, mas bien se
trata de representar los fendmenos relevantes, las ideas o percepciones acerca
del servicio, la universidad, el comportamiento del mercado, entre otras. Con tal
fin es necesario emplear una serie de escalas para visualizar de una mejor forma
los datos suministrados.

Técnicas de escalas

Existen dos tipos de técnicas de escala, la escala comparativa y las no
comparativas. En este estudio se utilizara las escalas comparativas ya que me
permite hacer una comparacion directa de los objetos de estimulo. Ademas dentro
de esta técnica utilizaremos dos escalas de medicién una es la escala por orden
de clasificacion en la cual por ejemplo se les presenta a los entrevistadores varias
opciones de respuesta y se les pide que mencione las que mas lo representan.

« [Escala por orden de clasificacion: su utilidad se evidencia al momento de
clasificar en orden creciente 6 decreciente las preferencias de los estudiantes
por ciertas universidades o el posicionamiento en el mercado de las
instituciones educativas.

e Escala nominal: Es un sistema etiquetado, cuyos nimeros sirven solo como
sefiales para identificar y clasificar los objetos. Se utiliza para identificacion
con una correspondencia estricta de uno a uno entre los nimeros y los
objetos. Este tipo de escala se utilizara en las encuestas numerando las
respuestas a ciertas preguntas relacionadas, con el fin de facilitar el conteo de
las respuestas.

o Escala de relacién: se utilizar4 para mantener todas las propiedades de la
escala nominal, ordinal y de intervalos resumidas en una sola, ademas de un
punto de referencia como cero absoluto. Revelara que porcentaje de los
estudiantes analizado corresponde a cada una de las universidades.

o Escala de Likerts: es indispensable al momento de querer conocer el
pensamiento de los estudiantes acerca de los servicios educativos prestados
por la ESPE sede Latacunga.

o Escala de comparacién apareada: indispensable para conocer como ven los
estudiantes una universidad en particular comparada con las deméas
universidades.

5.3.1 Disefio Instrumento De Recolecciéon De Datos

Como se menciono previamente el principal medio o instrumento para la
recoleccidon de datos es un cuestionario, el cual desarrolla preguntas que
mantienen cierta relacion con el objetivo de la investigacion. Se tratara al
méaximo de que las preguntas incluidas en dicho cuestionario sean disefiadas
de una manera adecuada, en donde las personas que lo usen tengan la
facilidad y la habilidad para responder con exactitud, ademés de que seran
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preguntas concisas, en donde el usuario pueda tener una buena disposicion
para responder.

Las consideraciones a tener en cuenta respecto a la encuesta, que seran
Utiles para disefiar un instrumento de recoleccién de datos adecuado, son por
ejemplo, el nimero de preguntas minimo que inicialmente se espera lleve la
encuesta estara entre 5 y 10 preguntas y su tiempo estimado para responder
la encuesta es de 7 minutos en promedio si la encuesta comprende entre 5y
10 preguntas que es lo que se tiene previsto.

La encuesta debe llevar aproximadamente 5 preguntas alternativas con
respuesta fija. De igual manera de ser necesario en su momento pueden
incluirse mas preguntas al cuestionario inicial, pero la idea es que no sea muy
extenso, ni demasiado dispendioso de llenar para el encuestado.

En estos momentos cabe destacar que al momento de ejecutar la aplicacién
de la encuesta como tal tan solo se seguird una regla indispensable, no
exceder el tiempo limite de la misma que es de 10 minutos. Dado el caso que
por algunas circunstancias imprevistas cierto encuestador desee extenderse
un poco se hard permisible hasta ciertos limites por fijar aun.

5.45.4 DISENO MUESTRAL.

En la investigacion de mercados, uno de los aspectos de mas importancia y
relevancia es el disefio de la muestra, pues de este dependen directamente todos
los resultados a obtener y por ello es necesario incluirlo al momento de tomar las
decisiones del proyecto.

5.4.1 Definicion de la poblacion

Esta constituida por la poblacion de la cuidad de la region central del pais, bajo
los siguientes parametros:

e Elemento: Estudiantes de bachillerato de tercer afio que piensen
estudiar una carrera profesional.

¢ Unidad Muestral: Colegios de la region central de los niveles medio,
superior.

e Extension: La region central del Ecuador (Cotopaxi, Tungurahua)

e Tiempo 0 momento: La encuesta serd realizada en el mes de mayo del
2007

5.4.2 Marco Muestral

Para el trabajo y desarrollo del proceso de recoleccién de datos se definiran tres
tipos de marcos muestrales, manejando los siguientes listados:

La provincia de Cotopaxi, Tungurahua.
Los colegios de prestigio de la region.
Los estudiantes a escoger dentro de cada colegio.
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5.4.3 Seleccion de la Técnica de Muestreo

Como se menciono desde un principio en el desarrollo de esta etapa en la
investigacion se llevara a cabo un muestreo probabilistico, es decir donde todas la
unidades componentes de la unidad muestral tienen una probabilidad de ser
seleccionadas. A continuacion se menciona las consideraciones a tener en cuenta
al momento de realizar el muestreo en los diversos listados mencionados
anteriormente:

e En la zona geogréafica descrita se tomaran los colegios de mayor prestigio de
una manera aleatoria.

e Finalmente para la seleccion de los estudiantes se llevo a cabo un muestreo
aleatorio simple.

5.4.4 Definicion del tamarfio de la muestra.

Los pardmetros a tomar en cuenta al momento de analizar el tamafio de la
muestra son los siguientes:

e Especificar el nivel de precision (error).

e Especificar el nivel de confianza o significancia

e Determinar el valor de la zeta (nimero de desviaciones en que un punto se
encuentra alejado de la media).

e Determinar la desviacion estandar de la poblacion (mediante la realizacion de
una premuestra).

e Si el tamafio de la muestra representa el 10% de la poblacién se aplicara la
correccion de la poblacion finita.

El tamafio de la muestra se calculard en base a la siguiente formula:

G Z'Neq_
e®qN-1+2°¢q_

Donde:

N = Poblacion = 2863

p = Probabilidad de éxito = 0.50

g = Definida como (1-p) = 0.50

e = Error maximo permitido = 0.05

Z = Valor distribucién normal correspondiente a la probabilidad del error = 1.96
Fuente. Direcciones de Educacion

Para el estudio se utilizard una p = 0,5 ya que es lo mas recomendable para
garantizar una muestra significativa y en donde el tamafio de la muestra es de
339, por lo tanto es el nimero de personas a encuestar

La decisidn de la utilizacion de esta formula se debe a que:

ha) El muestreo es probabilistico - ( con formato: Numeracién y vifietas
e)b) Las variables son de tipo cuantitativo
fc)Se conoce la poblacién objetivo.
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La poblacién de estudiantes del segmento de mercado escogido en el centro del
Pais se muestra en la siguiente tabla:

Tablal. INSTITUCIONES ENCUESTADAS
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INSTITUCIONES ENCUESTADAS

B. CIENCIAS B. TECNICOS
ALUMNOS | N° ENC|ALUMNOS _|N° ENC
AMBATO 203
RUMINAHUI 166] 20 75] 9 241 T4% 28
SAN ALFONSO 77] 9 0 77 4% 9
PIO X 130] 15 0 130 8% 15
STO DOMINGO DE GUZMAN 77] 9 52 6 129 8% 15
JUAN LEON MERA 53] 6 30| 4 83 5% 10
HISPANOAMERICA 0 309] 36 309 18% 36
AMBATO 262] 31 69 8 331 19% 39
LA INVACULADA 63 7 20 2 83 5% 10
BOLIVAR 208] 25 78] 9 286 17% 34
CEBI 12 0 12 1% 1
GALO MIRO 26 13[ 2 39 2% 5
1720 203
CATACUNGA 136
VICENTE LEON 189] 18 189 15% 20
VASCONEZ CUVI 21740 417 33% 45
TRAJANO NARANJO 53] 5 53 4% 6
LUIS FERNANDO RUIZ 103[ 10 103 8% 11
RAMON BARBA 167] 16 167 13% 18
JEAN PIAGET 19 19 2% 2
HNO MIGUEL 99 23] 5 142 11% 15
SAGRADO 32 3 32 3% 3
FAE 22| 4 42 3% 5
LA SALLE 59 6 59 5% 6
MIGUEL ITURRALDE 34| 3 34 3% 4
1257 136
TOTAL ALUMNNOS 2863 339
2749,6252
n= 51104 338815733

Fuente. Direcciones Provinciales de Educacion
Elaborado por: Grupo de Trabajo

6. HALLAZGOS RELEVANTES

La edad de los bachilleres es fundamental en el proceso de seleccion de
instituciones de Educaciéon Superior ya que dependiendo de esta el grado de
autonomia, responsabilidad, en la toma de decisiones aumenta. Es importante
para la investigacion saber hacia que rango de poblacién nos dirigimos, con esto
podemos enfocarnos hacia las caracteristicas puntuales de la poblacién, como
gustos, costumbres, actividades que desarrolla una persona, sitios que frecuenta
Este cuadro nos muestra el nimero de estudiantes que tienen determinada edad
con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los

estudiantes encuestados).
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Distribucion mercado por grupos de Edad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje| valido acumulado
Validos 16 - 17
ANOS 259 76,3 76,3 76,3
17-18
ANOS 61 18,1 18,1 94,4
18-19
ANOS 13 3,9 3,9 98,3
MAS DE
19
ANOS 6 1,7 1,7 100
Total 339 100 100
Edad

M 16- 17 ANOS
M 17-18ANOS
O 18-19 ANOS
B MAS DE 19 ANOS

Cuadro No.2 Distribucién del mercado por grupos de edad
Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Los resultados nos muestran que el 5.6% de la poblacion de estudio son mayores
de edad, sin embargo, el mayor nimero de estudiantes de bachillerato se
encuentran entre 16 y 17 afios de edad.

Un estudiante promedio de 17 afios no tiene claro sus proyecciones a futuro en
cuanto a la eleccion de una carrera profesional, es por eso que se deben crear
programas enfocados a dar una orientacién al estudiante acerca de que es lo
mejor para el de acuerdo a sus habilidades académicas. Los estudiantes
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bachilleres mayores de edad en la mayoria de los casos mantienen un grado de
autonomia y responsabilidad mayor; muchos de ellos no cuentan con el apoyo
econoémico de sus familias por lo que se hace necesario el estudiar y trabajar
simultineamente; las universidades deben mantener programas alternativos de
flexibilidad de horarios, y facilidades de pago acorde a sus necesidades. La
estrategia de marketing debe estar enfocada hacia lugares frecuentados por este
tipo de jévenes, en gran proporcion los padres son quienes tienen un gran poder
de decisidn, desde luego de acuerdo a sus capacidades pueden influir en la
eleccion.

e Continuara sus estudios

Tabla No.3 Continuara estudios

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje| valido |acumulado

Vélidos NO 4 1,3 1,3 1,3
Sl 335 98,7 98,7 100
Total 339 100 100

Continuara estudios

Bl no
@ si
Cuadro No. 3 Distribucion del mercado meta
Fuente. Investigacion de Mercado Elaborado por: Grupo de Trabajo

El conocimiento de la cantidad de alumnos del bachillerato que seguiran sus
estudios en la universidad es relevante ya que nos muestra el tamafio del
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mercado por el cual las diferentes instituciones de educacién superior pugnan por
ser favorecidas.

Los datos nos muestran que el 98.7% de la personas encuestadas tienen la
predisposicién de continuar sus estudios en un centro superior.

e Tipo de Colegio

Tabla No.2 Tipos de colegio

TIPO DE | PORCENTAJES
COLEGIO

Publico 69.70%
Privado 23.60%
Fiscomicional 6.40%

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

El tipo de colegio es fundamental en el proceso de seleccién de instituciones de
Educacion Superior ya que dependiendo su caracter publico, privado o
fiscomicional se puede delinear las condiciones socio-econdmicas del
estudiantado y la posibilidad de optar por una universidad de caracter publico
militar como la ESPE sede Latacunga. Es importante por que en el se puede
clasificar los nichos de mercado mas grande en los cuales podemos enfocarnos,
las posibles tendencias al momento de eleccidon y la medios con los cuales se
divulgara la informacién, dadas las diferencias sociales. Este cuadro nos muestra
en detalle el tipo de colegio al cual pertenecian los estudiantes encuestados, con
Su respectivo porcentaje.

Los resultados nos muestran que el 69.7% de la poblacién de estudio cursan en
colegios de caracter publico, una diferencia considerable con respecto a los
colegios privados que solo representan el 23.6% y aun mas con los
fiscomicionales, 6.4% de la poblacion total.

e Ciudad Donde se Ubica el Colegio

Tabla No. 3 Ubicacion del colegio

CIUDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
AMBATO 1720 60%
LATACUNGA 1257 40%
TOTAL 2863 100%

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

La ubicacidén es importante debido a que los estudiantes desean optar por centros
cercanos a su lugar de residencia. La ubicacion de la poblacion meta es
importante de ello depende, que estrategias debo tener en cuenta de acuerdo a la
ubicacién del campus universitario, ademas es importante ya que de acuerdo a
este indicador, se puede determinar en que lugar es mas conveniente ubicar una
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sede en momentos que se decida hacer una expansion, y de esta forma dar
facilidad de acceso a la poblacion.

También es el punto o lugar en el que debo detonar con mayor fuerza la
estrategia de mercadeo. Este cuadro nos muestra el numero de estudiantes que
viven en determinada ciudad con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al
cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el 44% de la poblacién de estudio viven en la
ciudad de Latacunga, el 56% en la ciudad de Ambato. La distribucion de las
ciudades del centro del pais en relacion a la ubicacién es bastante homogénea.

e Tabla No. 4 Carrera Profesional Preferida por los Estudiantes de Ultimo Afo
de Bachillerato

Carreras
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valid ARQUITECTURA
15 4,3 4,3 4,3
MEDICINA 39 11,6 11,6 15,9
ING. CIVIL 22 6,5 6,5 22,4
ING.

TELECOMUNICACIONES 12 34 3.4 259
ING. ELECTRONICA 15 43 43 30,2
MECATRONICA 26 7.8 7.8 37,9
ING. SISTFMAS 6 1,7 1,7 39,7
ECONOMIA 6 1,7 1,7 41,4
ING. FINANZAS CPA 15 43 4,3 45,7
ING. COMERCIAL 6 17 17 47.4
JURISPRU[?ENCIA 13 3,9 3,9 51,3
PSICOLO’GIA 7 2.2 2,2 53,4
TEOLOGIA , 1 0,4 0,4 53,9

ING. MINAS Y PETROLEO
) 26 7,8 7,8 61,6
ING. MECANICA 18 5,2 52 66,8
ING. AUTOMOTRIZ 18 52 5.2 72

ING. ELECTROMECANICA
' 15 4,3 4.3 76,3
ODONTOLOG,IA 9 26 2.6 78,9
ING. AGRONOMICA 1 0.4 0.4 79,3
VETERINARIA 3 0,9 0,9 80,2
ING. ALIMENTOS 6 1,7 1,7 81,9
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ING. TURISMO Y
HOTELERIA 20 6 6 87.9

BIOTECNOLOGIA

6 1,7 1,7 89,7
OTROS 35 10,3 10,3 100
Total 339 100 100

Carreras

Bl ARQUITECTURA
E MEDICINA
O ING. civiL

ING.
[l TELECOMUNICACI
ONES

0 ING.
ELECTRONICA

[ MECATRONICA
O ING.SISTEMAS
O eEconomIA

O ING.FINANZAS
CPA

[l ING.COMERCIAL
O JURISPRUDENCIA
O psicoLoGIA

Bl TEOLOGIA

O ING.MINAS Y
PETROLEO

B ING. MECANICA
O ING.AUTOMOTRIZ

ING.
[l ELECTROMECANIC
A

[l oponToLOGIA

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

La carrera profesional preferida de los bachilleres es fundamental en el proceso
de seleccién de instituciones de Educacion Superior ya que dependiendo de si la
universidad brinda la carrera o no y la calidad del programa académico, influira
notoriamente en la decision final. Nos ayuda a identificar las ventajas y las
desventajas frente a otras universidades con la variedad de programas ofrecidos,
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permitiendo hacer una linea de comparacién entre ellas. Es indispensable tenerla
en cuenta para determinar el grado de satisfaccion de la demanda, y
principalmente si participamos con los programas de mayor aceptacion. Este
cuadro nos muestra el nUmero de estudiantes que prefieren determinada carrera
con su respectivo porcentaje, y el colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que el 11.60% de la poblacion encuestada prefiere
la carrera de medicina, el 7.80% Ingenieria en Mecatrénica, 7.80% ingenieria
Minas y Petréleos, el 6.50% ingenieria civil, 6.0% ingenieria en Hoteleria y
Turismo, 5.2% ingenieria mecanica, 5.2% ingenieria automotriz, un dato
interesante es que el 10.30% de la poblacion tiene la opcién de otra carrera que
no constan en las 25 carreras propuestas en la encuesta; el porcentaje restante
se reparte entre el resto de carreras que se incluyen en el cuadro.

Las universidades deben centrar sus estrategias de marketing en las necesidades
mas apremiantes de los estudiantes, por ejemplo ofrecer programas que
realmente demande el mercado y modificar los ya existentes para que sean
atractivos a los estudiantes, por tal hecho se hace necesario el conocimiento de
las preferencias de los nuevos estudiantes y el analisis de las insuficiencias del
mercado.

Busca informacion en las Universidades

Tabla No. 5 Busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos NO 36 254 254 25,4
Sl 253 74,6 74,6 100
Total 339 100 100
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Busca informacion

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Con este resultado se puede determinar con que nivel de intensidad es que los
jovenes buscan informacion de las universidades, demostrando el interés general
que existe por conocer acerca de las universidades. Lo anterior define en gran
parte hasta que punto se debe ser agresivo en el proceso de atraer a los
estudiantes a la universidad, dada el la expectativa encontrada en los jovenes.

Como mas de la mitad de los estudiantes buscan informaciéon de universidades,

es necesario que las instituciones se centren en dar informacién adecuada a los
alumnos.

Fuentes que Suministraron Informacion a los Estudiantes de Ultimo Grado de
Bachillerato

Tabla No. 6 Fuentes de informacién

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido AMIGOS 60 17.7 17.7 17.7

FAMILIARES 89 26,3 26,3 44
PUBLICIDAD

ENTV 18 5.2 5.2 49,1
PUBLICIDAD
PUBLICIDAD

EN REVISTAS 10 3 3 53
VISITA DE LA

UNIVERSIDAD 19 56 56 58.6
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VISITA DEL
COLEGIO 41 12,1 121 70,7
FOLLETOS 42 12,5 12,5 83,2
INTERNET 41 12,1 12,1 95,3
PUBLICIDAD

EN

PERIODICOS 6 1,7 1,7 97
OTROS 10 3 3 100
Total 339 100 100

Fuentes de informacion

B AmiGos
B FAMILIARES

O PUBLICIDAD EN
TV

] PUBLICIDAD EN
RADIO

O PUBLICIDAD EN
REVISTAS

m VISITA DE LA
UNIVERSIDAD

@ VISITA DEL
COLEGIO

O FoLLETOS
O INTERNET

] PUBLICIDAD EN
PERIODICOS

O oTtrROS

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

A partir de este resultado se puede conocer las fuentes que suministran
informacién acerca da la universidad y concluir cuales de ellas, segin lo perciben
los estudiantes, son las que mejor proporcionan la informacion. Esto permite,
determinar los mecanismos idéneos para promocionar a la universidad y lograr

32



gue el mensaje que se quiere transmitir realmente lo conozcan los estudiantes. Al
determinar las fuentes que suministraron informacion con detalle, estamos
analizando los medios més efectivos con los cuales se llego a la poblacién, y su
importancia radica en definir, implementar y utilizar este medio, como principal
fuente para difundir la informacion, esto es encontrar el canal o los canales mas
apropiados con el cual se implementara la estrategia de marketing. Este cuadro
nos muestra las fuentes que fueron mas utilizadas con su respectivo porcentaje, y
el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que existen una gran influencia de la familia con un
porcentaje del 26.30% seguido por los amigos en un 17.70% y los folletos con un
12.5% a través del Internet al igual que las visitas del colegio a la universidad con
el 12.1%, cabe anotar que la visita de la universidad al colegio no tiene gran
impacto ya que solamente el 5.60% recibe informacion por este medio.

Aqui se observa que se cumple una de las hipétesis relevantes del estudio, los
amigos son una fuente importante de suministro de informacion, pero la
universidad debe centrar sus esfuerzos en difundir sus servicios educativos a
través de folletos encaminados a los padres y de visitas a los colegios, como
parte de su estrategia de marketing. Se ve una notable diferencia en el uso de
Internet como medio para obtener la informacion, esto se debe a la facilidad con
la que cuenta los colegios privados sobre los colegios publicos. La informacion
adquirida en medios como television, prensa, radio, no dejan un mensaje, no son
muy atractivos para la poblacion joven.

Aspectos Mas Importantes a Tener en Cuenta al Momento de Recibir Informacion
de las Universidades

Tabla No.7 ASPECTOS MAS IMPORTANTES EN FUNCION DE LA
INFORMACION DE LAS UNIVERSIDADES

Aspecto mas importante

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos RECONOCIMIENTO

PRESTIGIO 51 151 15,1 15,1
VALOR DE LA
MATRICULA 12 3,4 3,4 18,5
NIVEL ACADEMICO 148 435 43,5 62,1
PERFIL
PROFESIONAL 37 10,8 10,8 72,8
CAMPO LABORAL
(CARRERA) 26 7,8 7,8 80,6
UBICACION DE LA U 0.9 0,9 81,5
HORARIOS 1 0,4 0,4 81,9
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INFRAESTRUCTURA 1 0.4 0.4 823
NIVEL DE CALIDAD

(EGRESADOS) 26 7.8 7.8 90,1
CALIDAD DE LOS

DOCENTES 25 7,3 7.3 97,4
PRACTICAS

LABORALES 4 1,3 1,3 98,7
OTROS 4 1,3 13 100
Total 339 100 100

Aspecto mas importante

RECONOCIMIENTO
PRESTIGIO

VALOR DE LA
MATRICULA

NIVEL
ACADEMICO

PERFIL
PROFESIONAL

CAMPO LABORAL
(CARRERA)

UBICACION DE LA
U

O HorARIOS

INFRAESTRUCTUR
O A

NIVEL DE
O cALIDAD
(EGRESADOS)

] CALIDAD DE LOS
DOCENTES

o PRACTICAS
LABORALES

O otros

E O B O @D @

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Es importante por parte de la universidad descubrir que aspectos consideran los

estudiantes de Ultimo afio de bachillerato que son los de mayor relevancia al
momento de recibir informacion acerca de las universidades, pues estos tendran
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gran influencia en los estudiantes al momento de iniciar el proceso de toma de
decision respecto a la educacién superior.

Este cuadro nos muestra la importancia de cada uno de los puntos de la
informacién recibida por los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de
colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el nivel académico es el de mayor importancia
con un 43.50%, seguido con el reconocimiento y prestigio con un 35%, el valor de
la matricula con un 3.4% lo que demuestra que es poco significativo.

En estos momentos la universidad debe reconocer que aspectos son mas
importantes para sus estudiantes, para de esta manera poder disefiar un
adecuado plan estratégico de marketing acorde a las necesidades del mercado y
l6gicamente enfocar el mensaje en esos aspectos que son llamativos para los
estudiantes.

Universidad Con Mayor Probabilidad de Ser Seleccionada por Parte de los
Estudiantes en el Centro del Pais.

Tabla No.8 Universidad preferida

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos POLITECNICA
CHIMBORAZO
19 5,6 5,7 5,7
U. TECNICA DE
AMBATO 61 18,1 18,5 24,2
U. NAC
CHIMBORAZO 1 0.4 0.4 24.7
U. TECNICA
COTOPAXI 7 2,2 2,2 26,9
E. POLITECNICA
EJERCITO(LTGA) 37 108 1 379
P.U. CATOLICA
(AMBATO) 13 3,9 4 41,9
U. SAN
FRANCISCO 9 26 26 445
U. INDOAMERICA 6 17 18 463
U. COOPERATIVA
DE COLOMBIA 1 0.4 0.4 46.7
U. AUTONOMA DE
LOS ANDES 12 3,4 3,5 50,2
U. CENTRAL DEL
ECUADOR 61 18,1 18,5 68,7
POLITECNICA
NACIONAL 39 11,6 11,9 80,6
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P.U. CATOLICA
(QUITO) 13 3,9 4 84,6
E. POLITECNICA
EJERCITO(QUITO) 19 56 57 90.3
U. TECNICA
EQUINOCCIAL 7 29 29 925
U. EN EL
EXTRANJERO 10 3 3,1 95,6
OTRAS 15 4,3 4,4 100
Total 332 97,8 100

Perdidos Sistema 7 29

Total 339 100

Universidad preferida

POLITECNICA
CHIMBORAZO

U. TECNICA DE
AMBATO

U. NAC
CHIMBORAZO

U. TECNICA
COTOPAXI

E. POLITECNICA
EJERCITO(LTGA)

P.U. CATOLICA
(AMBATO)

U. SAN
FRANCISCO

[ u. INDOAMERICA

U. COPERATIVA
DE COLOMBIA

U. AUTONOMA DE
LOS ANDES

U. CENTRAL DEL
ECUADOR

POLITECNICA
NACIONAL

P.U. CATOLICA
(QUITO)

E. POLITECNICA
EJERCITO(QUITO)

O B O B O3 B

O B O O @B O

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Esta informacién es de vital importancia pues permite determinar cual es la
universidad de mayor preferencia dentro de los estudiantes y tiene la posibilidad
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de aplicar una escala ordinal a las instituciones para descubrir el top of mind del
mercado. Este cuadro nos muestra el nimero de estudiantes que probablemente
optaran por determinada universidad para cursar estudios superiores con su
respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que la Universidad Técnica de Ambato al igual que
la universidad Central del Ecuador tienen mayor aceptaciéon en el mercado con el
18.1%, la Politécnica Nacional con el 11,6%, y la ESPE sede Latacunga con el
10.8%.

En estos momentos es importante determinar este aspecto, para poder hacer una
comparacion objetiva con la universidad que presente la mayor preferencia y
determinar los motivos que la hacen mas llamativa para los jovenes, para de esta
manera tratar de implementarlos o dado el caso que ya se hayan hecho descubrir
las razones de su mala ejecucion.

Personas que Influyeron Fuertemente en la Decision de Seleccionar Universidad

Tabla No.9 PERSONAS QUE EJERCIERON INFLUENCIA EN LA DECISION

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos PADRE 45 134 137 13.7
MADRE 34 9,9 10,1 23,8
NADIE
(DECISION
AUTONOMA)
212 62,5 63,9 87,7
AMIGOS 15 43 4,4 92,1
PROFESORES
DE COLEGIO
6 1,7 1,8 93,8

DELEGADO DE
LAS
UNIVERSIDADES

3 0,9 0,9 94,7
ORIENTADOR
VOCACIONAL
9 2,6 2,6 97,4
OTROS 9 2,6 2,6 100
Total 332 97,8 100
Perdidos Sistema 7 2,2
Total 339 100
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Personas que influyen

B PADRE
B MADRE

[m] NADIE (DECISION
AUTONOMA)

B AmIGOS

[m] PROFESORES DE
COLEGIO

DELEGADO DE
Bl Las
UNIVERSIDADES

[m] ORIENTADOR
VOCACIONAL

O oTroOs
D Perdido

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Determinar que personas son las que mas influyen en la decision del estudiante al
momento de referirse estudios superiores, es una informacion muy importante
para la universidad, la cual debe buscar la manera adecuada para hacerles llegar
informacién clara y concreta estar personas, de tal forma que ellos tengan plena
conocimiento del gran potencial que la universidad. Este cuadro nos muestra las
personas que influyen fuertemente en los estudiantes para optar por la decision
de optar por una universidad con su respectivo porcentaje.

Los resultados nos muestran que el 63.90% de la poblacion de estudio toman la
decision en forma autébnoma y el 23.80% son influenciados por sus padres.

Es realmente importante dentro del proceso de marketing de la universidad una
vez determinado el nicho de mercado y los objetivos a futuro, difundir informacién
tanto a los jévenes como a sus padres, pues se demostré que ellos al ser los
formadores de sus hijos desean participar activamente en sus decisiones, por
ende se deberia delinear no solo las caracteristicas de los estudiantes sino
también la de los padres con el objeto de descubrir sus preferencia y
motivaciones para optar por un medio de comunicacion adecuado a este tipo de
poblacién.

Universidad de Donde Han Recibido la Mayor Cantidad de Informacién por Parte
de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del Centro del Pais
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Tabla No.10 Universidad mayor promocion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Vélidos POLITECNICA
CHIMBORAZO 19 5,6 5,7 5,7
U. TECNICA DE
AMBATO 56 16,4 16,7 22,5
U. TECNICA
COTOPAXI 12 3,4 3,5 26
E. POLITECNICA
EJERCITO(LTGA) 28 8.2 84 344
P.U. CATOLICA
(AMBATO) 16 4,7 438 39,2
U. SAN
FRANCISCO 12 3,4 35 42,7
U. INDOAMERICA 6 17 18 445
U. COOPERATIVA
DE COLOMBIA 1 0.4 04 44.9
U. AUTONOMA DE
LOS ANDES 31 9,1 9,3 54,2
U. CENTRAL DEL
ECUADOR 39 11,6 11,9 66,1
POLITECNICA
NACIONA’L 42 12,5 12,8 78,9
P.U. CATOLICA
(QUITO) 15 4,3 4,4 83,3
E. POLITECNICA
EJERCITO(QUITO) 15 43 4.4 87,7
U. DE LAS
AMERICAS 1 0,4 0,4 88,1
U. TECNICA
EQUINOCCIAL 9 26 26 90.7
U. DEL PACIFICO 1 04 04 912
U.ENEL
EXTRANJERO 9 26 26 938
OTRAS 20 6 6,2 100
Total 331 97,8 100
Perdidos Sistema 7 292
Total 339 100




Universidad mayor promocion

POLITECNICA
CHIMBORAZO

U. TECNICA DE
AMBATO

U. TECNICA
COTOPAXI

E. POLITECNICA
EJERCITO(LTGA)

P.U. CATOLICA
(AMBATO)

U. SAN
FRANCISCO

[ u. INDOAMERICA

U. COPERATIVA
DE COLOMBIA

U. AUTONOMA DE
LOS ANDES

U. CENTRAL DEL
ECUADOR
POLITECNICA
NACIONAL

P.U. CATOLICA
(QUITO)

E. POLITECNICA
EJERCITO(QUITO)

U. DE LAS
AMERICAS

E O B O3 @

O B O O @B O O

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

La universidad de la cual se ha recibido la mayor cantidad de informacion es
importantisima pues de esta manera se puede aplicar una escala ordinal y
determinar cual de las instituciones es la mas efectiva en la difusiébn masiva de
sus servicios, ya que cabe la posibilidad de que por ser la que difunde mas
informacion sea la que se encuentre en el top of mind de la poblaciéon. Este
cuadro nos muestra las universidades de las que se ha recibido mayor cantidad
de informacion por parte de los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo
de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que la ESPE sede Latacunga esta en el cuarto lugar
precedida por la universidad central, politécnica nacional y la universidad técnica
de Ambato siendo ésta la primera en el centro del pais con el 38% de la poblacion
de estudio.
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Es de vital importancia para la universidad determinar los medios por los cuales la
ESPE sede Latacunga Difunde su informacién, asi como la manera en que los
utiliza para que sea la de mayor cantidad, de esta forma tratar de implementarlos
para si o dado el caso de que ya se estén ejecutando descubrir cuales son las
falencias de su ejecucién, pues es necesario permanecer en las mentes de los
estudiantes.

Universidades mas Creativas en sus Anuncios Promocionales y Publicitarios Para
los Estudiantes de Secundaria del Centro del Pais

Tabla No.11 Publicidad mas creativa

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos POLITECNICA
CHIMBORAZO
19 5,6 5,7 5,7
U. TECNICA DE
AMBATO 26 7.8 7.9 13,7
U. NAC CHIMBORAZO
1 0,4 0,4 14,1
U. TECNICA
COTOPAXI 10 3 3,1 17,2
E. POLITECNICA
EJERCITO(LTGA)
48 14,2 14,5 31,7
P.U. CATOLICA
(AMBATO) 12 3.4 3,5 35,2
U. SAN FRANCISCO 29 8.6 8.8 441
U. INDOAMERICA
15 43 44 48,5
U. CRISTIANA
LATINOAMERICANA
1 0,4 0,4 48,9
U. AUTONOMA DE
LOS ANDES
22 6,5 6,6 55,5
U. CENTRAL DEL
ECUADOR 34 9,9 10,1 65,6
POLITECNICA
NACIONAL 29 8,6 8,8 74,4
P.U. CATOLICA
(QUITO) 16 4,7 48 79,3
E. POLITECNICA
EJERCITO(QUITO)
19 5,6 5,7 85
SEK INTERNATIONAL
7 2,2 2,2 87,2
U. DE LAS AMERICAS
3 0,9 0,9 88,1
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U. TECNICA
EQUINOCCIAL 10 3 31 91,2
U. DEL PACIFICO 3 09 0.9 921
U. EN EL
EXTRANJERO 9 26 26 94,7
OTRAS 18 5,2 53 100
Total 332 97,8 100

Perdido Sistema 7 2,2

Total 339 100

Publicidad mas creativa

POLITECNICA
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CHIMBORAZO
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EJERCITO(LTGA)
P.U. CATOLICA
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U. SAN
FRANCISCO

O u. INDOAMERICA

U. CRISTIANA
O LATINOAMERICAN
A
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LOS ANDES

U. CENTRAL DEL
ECUADOR
POLITECNICA
NACIONAL

P.U. CATOLICA
(QUITO)

OB OB O3 @
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Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Estos Ultimos resultados son una herramienta util, primero para evaluar si la
informacién que la universidad esta proporcionando a través de los diferentes
medios realmente la estan percibiendo los estudiantes y segundo, evidenciar
segun el criterio de los estudiantes cual es mas creativa, es decir, en cierta forma
evaluar la calidad de esta informacién. Este cuadro nos muestra las universidades
mas creativas en sus anuncios publicitarios para los estudiantes con su respectivo
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porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes
encuestados).

Los resultados nos muestran que la ESPE sede Latacunga con el 14.2% de la
poblacion es la mas creativa, seguida por la Universidad Central con el 9.90% y la
Politécnica Nacional con un 8.60%.

Es de vital importancia para la universidad determinar los medios por los cuales la
ESPE sede Latacunga difunde su informacion, asi como las caracteristicas de
este tipo de informacién para que sea la de mas creatividad, de esta forma tratar
de implementarlos para si 0 dado el caso de que ya se estén ejecutando descubrir
cuales son las falencias de su ejecucién, pues es necesario permanecer en las
mentes de los estudiantes y hacerse notar.

¢ Formas de comunicaciéon mas efectivas

Tabla No. 12 Formas de comunicacién efectivas

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos PUBLICIDAD EN TV 86 25,4 26 26
PUBLICIDAD EN
RADIO 5 1,3 1,3 27,3
PUBLICIDAD EN
REVISTAS 13 39 4 31,3
VISITA DE LA
UNIVERSIDAD 86 254 26 57,3
VISITA DEL COLEGIO 67 19,8 20,3 77,5
FOLLETOS 32 9,5 9,7 87,2
INTERNET 38 11,2 11,5 98,7
PUBL[CIDAD EN
PERIODICOS 5 1,3 1,3 100
Total 332 97,8 100
Perdidos Sistema 7 2,2
Total 339 100

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo
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Formas de comunicacion efectivas

PUBLICIDAD EN
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PUBLICIDAD EN
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PERIODICOS

O Perdido

B O @3 B

Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Los datos nos muestran que las formas de comunicacion mas efectivas son a
través de la publicidad en Television y la visita de la universidad al colegio con un
25,4% seguidos de la visita del colegio a la universidad con un 19.80%.

ANALISIS POR CIUDADES

Hemos creido importante analizar los resultados por ciudades dado que el criterio
emocional de los dos mercados geograficos analizados es diverso por lo que las
estrategias de posicionamiento deberan ser diferentes.

¢ Andlisis de las carreras preferidas de acuerdo al area geografica

De acuerdo a la encuesta implementada los datos
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Cuadro No.4 Analisis de preferencia de carrera por ciudades
Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Los datos nos muestran que en la ciudad de Latacunga existe una mayor
tendencia hacia la carrera de medicina con el 7.8%; y en la ciudad de Ambato
notamos que tenemos una gran expectativa como mercado potencial ya que el
grado de aceptacion que tiene la carrera de Mecatrénica es el mejor en ésta area
geografica con el 6%.
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e Aspecto mas importante

Gréafico de barras
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Cuadro No.5 Analisis del aspecto mas importante en la decision
Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

En las dos areas geograficas analizadas coincidimos que el factor que ejerce
mayor influencia en la decision de los alumnos es el reconocimiento — prestigio
gue goza la universidad, con el 20.30% en la ciudad de Latacunga y con el 23.3%
en la ciudad de Ambato.

¢ Universidad preferida
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Fuente. Investigacion de Mercado
Elaborado por: Grupo de Trabajo

¢ Influencia en la decision
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7. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTEGRAL

8-17.1 ANALISIS DE LA SITUACION. “ [Con formato: Numeracion y vifietas J
8417.1.1 CONOCIMIENTO DEL SERVICIO Y DEL MERCADO

La ESPE Sede Latacunga, es un establecimiento de educacion superior, lider en
la zona central del pais, creado en junio de 1984, ofrece a la juventud carreras
profesionales de excelente futuro laboral y econdémico, Unicas en el pais y
respaldadas por docentes de gran experiencia profesional y pedagogica,
laboratorios de Ultima tecnologia, excelentes servicios estudiantiles y el respaldo
de la gloriosa Fuerza Terrestre del Ecuador.

La formacién técnico cientifico, la investigacion y la vinculacién con la comunidad
son los grandes objetivos y la razén de la existencia de la ESPE sede Latacunga,
sin descuidar aquellas actividades que forman el caracter, fortalecen el
temperamento, desarrollan la disciplina y fomentan la perseverancia y decision de
los alumnos, fundamentalmente a través de los clubes, talleres, grupos culturales
y de una educacion basada en principios éticos y morales.

Latacunga ciudad hospitalaria y patrimonio cultural, proxima a las de mayor
desarrollo financiero, econémico, comercial y artesanal del pais. Ideal para
estudiantes que buscan una carrera profesional en una urbe que posee todos los
servicios de las grandes ciudades y con un gran valor agregado: su tranquilidad,
seguridad y bajo costo de vida

CULTURA ORGANIZACIONAL
v' MISION

Formar profesionales e investigadores de excelencia, creativos, humanistas, con
capacidad de liderazgo, pensamiento critico y alta conciencia ciudadana; generar,
aplicar y difundir el conocimiento y, proporcionar e implantar alternativas de
solucion a los problemas de la colectividad, para promover el desarrollo integral
del Ecuador.

v VISION

Lider en el Sistema Nacional de Educacion Superior, acreditada a nivel nacional,
con un soélido prestigio en la region andina, certificada internacionalmente y
sustentada en un sistema integrado de gestion, elevado nivel tecnolégico e
infraestructura; modelo de préactica de valores éticos, civicos y de servicio a la
sociedad.

v POLITICA GENERAL
Orientar el esfuerzo institucional en forma sinérgica y participativa, hacia la

modernizacion integral, que permita alcanzar la excelencia académica y
organizacional.
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v" VALORES INSTITUCIONALES

La conducta de todos y cada uno de los miembros de la comunidad politécnica, se
mantendra siempre bajo la practica de los valores institucionales que se describen
a continuacion:

VVVVVVVVVVVVVYY

Honestidad a toda prueba.

Respeto a la libertad de pensamiento.

Orden, puntualidad y disciplina concientes.
Busqueda permanente de la calidad y la excelencia.
Igualdad de oportunidades.

Respeto a las personas y a los derechos humanos.
Reconocimiento a la voluntad, creatividad y perseverancia.
Préactica de la justicia, solidaridad y lealtad.

Préactica de la verdadera amistad y camaraderia
Cultivo del civismo y respeto al medio ambiente.
Compromiso con la institucién y la sociedad.
Identidad institucional.

Liderazgo y emprendimiento.

Pensamiento critico.

Alta conciencia ciudadana

v Principios

VVVVYVYVYY

Identidad Nacional

Libertad de pensamiento
Busqueda de la verdad

Cultivo de valores

Trabajo participativo

Respeto a los derechos humanos
Conservacion del medio ambiente

v/ Organizacion interna

La organizacion interna de la ESPE se representa como un Sistema en el cual
se definen como elementos principales los procesos de Direccién, de Valor
(Investigacion, Docencia y Extension) y de Soporte. EIl Sistema, consta en el
Plan Estratégico Institucional aprobado en sesién ordinaria del H. Consejo
Politécnico del 28 de enero del 2005, asi como, en la Red Organizacional
ESPE, aprobado por el H. Consejo Politécnico mediante Orden de Rectorado
No. 2005-206-ESPE-a-3 de fecha 1 de diciembre del 2005.
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Fuente: Reglamento General ESPE
ESTUDIO DEL SECTOR - MERCADO
Forman parte del Sistema Nacional de Educacion Superior ecuatoriano:

Segln la ley de Educacién Superior Las universidades y escuelas
politécnicas creadas por ley y las que se crearen de conformidad con la
Constitucion Politica y la presente ley. Estas podran ser publicas
financiadas por el Estado, particulares cofinanciadas por el Estado y
particulares autofinanciadas ; y, Los institutos superiores técnicos y
tecnoldgicos que hayan sido autorizados por el Ministerio de Educacién
y Cultura y que sean incorporados al Sistema, asi como los que se
crearen de conformidad con la presente ley.

Las instituciones del Sistema Nacional de Educacion Superior
Ecuatoriano tienen como mision la busqueda de la verdad, el desarrollo
de las culturas universal y ancestral ecuatoriana, de la ciencia y la
tecnologia, mediante la docencia, la investigacion y la vinculacién con la
colectividad.

Sera su deber fundamental la actualizacién y adecuacién constantes
de las actividades docentes e investigativas, para responder con
pertinencia a los requerimientos del desarrollo del pais.

Las instituciones del Sistema Nacional de Educacion Superior
ecuatoriano, esencialmente pluralistas, estan abiertas a todas las
corrientes y formas del pensamiento universal expuestas de manera
cientifica. Dirigen su actividad a la formacion integral del ser humano
para contribuir al desarrollo del pais y al logro de la justicia social, al
fortalecimiento de la identidad nacional en el contexto pluricultural del
pais, a la afirmacion de la democracia, la paz, los derechos humanos, la
integracion latinoamericana y la defensa y proteccion del medio
ambiente.

Les corresponde producir propuestas y planteamientos para buscar la
solucion de los problemas del pais; propiciar el didlogo entre las
culturas nacionales y de éstas con la cultura universal, la difusién y el
fortalecimiento de sus valores en la sociedad ecuatoriana, la formacion
profesional, técnica y cientifica y la contribucién para lograr una
sociedad mas justa, equitativa y solidaria, en colaboracion con los
organismos del Listado y la sociedad.

Los centros de educacion superior son comunidades de autoridades,
personal académico, estudiantes, empleados y trabajadores.

Es incompatible con los principios de la educacién superior toda forma
de violencia, intolerancia y discriminacion. Las instituciones del Sistema
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Nacional de Educacion Superior adoptaran politicas y mecanismos
especificos para promover y garantizar una participacion equitativa de
las mujeres en todos sus niveles e instancias.

Las instituciones del Sistema Nacional de Educacion Superior
ecuatoriano, en sus diferentes niveles, tienen los siguientes objetivos y
Estrategias fundamentales:

a. Formar, capacitar, especializar y actualizar a estudiantes vy
profesionales en los niveles de pregrado y postgrado, en las
diversas especialidades y modalidades;

b. Preparar a profesionales y lideres con pensamiento critico y
conciencia social, de manera que contribuyan eficazmente al
mejoramiento de la produccion intelectual y de bienes y servicios,
de acuerdo con las necesidades presentes y futuras de la sociedad
y la planificacién del Estado, privilegiando la diversidad en la
oferta académica para propiciar una oportuna insercion de los
profesionales en el mercado ocupacional;

c. Ofrecer una formacion cientifica y humanistica del mas alto nivel
académico, respetuosa de los derechos humanos, de la equidad
de género y del medio ambiente, que permita a los estudiantes
contribuir al desarrollo humano del pais y a una plena realizacion
profesional y personal;

d. Propiciar que sus establecimientos sean centros de investigacion
cientifica y tecnoldgica, para fomentar y ejecutar programas de
investigacion en los campos de la ciencia, la tecnologia, las artes,
las humanidades y los conocimientos ancestrales;

e. Desarrollar sus actividades de investigacion cientifica en armonia
con la legislacidon nacional de ciencia y tecnologia y la Ley de
Propiedad Intelectual;

f. Realizar actividades de extension orientadas a vincular su trabajo
académico con todos los sectores de la sociedad, sirviéndola
mediante programas de apoyo a la comunidad, a través de
consultorias, asesorias, investigaciones, estudios, capacitacion u
otros medios;

g. Preservar y fortalecer la interculturalidad, la educacion bilingle, la
solidaridad y la paz; v,

h. Sistematizar, fortalecer, desarrollar y divulgar la sabiduria
ancestral, la medicina tradicional y alternativa y en general los
conocimientos y practicas consuetudinarias de las culturas vivas
del Ecuador.
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Las universidades y escuelas politécnicas son personas juridicas sin
fines de lucro. El Estado reconoce y garantiza su autonomia académica
y de gestion y autogestion econdmica y administrativa.

La Constitucion Politica de la Republica garantiza la autonomia de las
universidades y escuelas politécnicas, sin injerencia alguna, concebida
como la responsabilidad para asegurar la libertad en la produccién de
conocimientos y el derecho sin restricciones para la busqueda de la
verdad, la formulacion de propuestas para el desarrollo humano vy la
capacidad para autorregularse, dentro de los lineamientos de la
Constitucion Politica de la Republica, la presente ley, sus estatutos vy
reglamentos.

Los organismos e instituciones que forman parte del Sistema Nacional
de Educacién Superior se sujetaran a los mecanismos de control
constitucional y legalmente establecidos y tienen la responsabilidad de
rendir cuentas a la sociedad sobre el buen uso de su autonomia vy el
cumplimiento de su misidn, fines y objetivos. Los centros de educacién
superior se someteran obligatoriamente al Sistema Nacional de
Evaluacion y Acreditacion.

Los recintos de las universidades y escuelas politécnicas son inviolables
y no podran ser allanados sino en los casos y términos en que puede
serlo el domicilio de una persona. Deben servir, exclusivamente, para el
cumplimiento de su trascendental misidn, fines y objetivos definidos en
esta ley.

La vigilancia y el mantenimiento del orden interno son de competencia y
responsabilidad de sus autoridades. Cuando se necesite el resguardo de
la fuerza publica, la maxima autoridad ejecutiva universitaria o
politécnica solicitara la asistencia pertinente, de lo cual informara en su
momento al érgano colegiado superior.

Quienes violaren dichos recintos seran enjuiciados de conformidad con
la ley.

El ejecutivo y sus dérganos, autoridades y funcionarios no podran
clausurar ni reorganizar las universidades y escuelas politécnicas total o
parcialmente, ni privarlas o disminuir sus rentas y asignaciones
presupuestarias, ni retardar su entrega; no podran, en general, adoptar
medida alguna que impida o menoscabe de cualquier forma su normal
funcionamiento y que atente contra su libertad, autonomia y capacidad
de autogestién.

La educacion en las universidades, escuelas politécnicas e institutos
superiores técnicos y tecnoldgicos publicos sera laica y financiada por el
Estado, al tenor de lo que dispone la Constitucién Politica de la
Republica del Ecuador
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SISTEMA DE EDUCACION SUPERIOR

Diagrama del Sistema Educativo

Tipos de instituciones

De acuerdo con el Art. 1, 21 y 42 de la Ley de Educacion Superior, el Sistema
Nacional de Educacion Superior, se integra por universidades, escuelas
politécnicas y, por institutos técnicos y tecnoldgicos.

Diagrama del Sistema Educativo Ecuatoriano

SISTEMA EDUCATIVO ECUATORIANO
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Cuadro No. 10 Diagrama del Sistema Educativo Ecuatoriano
Fuente: Ley de Educacién Superior
Elaborado por: Grupo de Trabajo

ESTRUCTURA Y TITULACIONES DE EDUCACION SUPERIOR

Universidades y escuelas politécnicas son las responsables de la formacion, en
areas profesionales, y disciplinas cientificas y tecnoldgicas, desarrollan
investigacion cientifica y tecnolégica de manera permanente y mantienen
programas de vinculacién con la colectividad, orientados al desarrollo social,
econdmico, politico y cultural del pais.

Institutos superiores técnicos y tecnolégicos, regulados en el Art. 21 de la Ley
antes mencionada y, que son establecimientos que orientan su funcién
educativa a la formacidbn en conocimientos técnicos o al fortalecimiento
sistematico de habilidades y destrezas. Son centros de formacién para el nivel
operativo. Su ambito es el de las carreras técnicas, tecnoldgicas,
humanisticas, religiosas, pedagdgicas y otras especialidades de post-
bachillerato. Los institutos técnicos y tecnolégicos otorgan titulos en el nivel
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técnico superior en las carreras correspondientes autorizadas por el
CONESUP.

Las universidades y escuelas politécnicas podran ser puablicas es decir,
financiadas por el Estado, particulares cofinanciadas por el Estado; v,
particulares autofinanciadas.

Los institutos superiores técnicos y tecnoldgicos son publicos cuando
dependen administrativa y financieramente del Ministerio de Educacion vy
Cultura y académicamente del CONESUP. Pueden ser particulares los
institutos con personalidad juridica propia financiados con recursos privados;
y, cofinanciados cuando ademas reciben un aporte del Estado.

Segun el Art. 48 de la Ley de Educacion Superior, se permite el
funcionamiento de programas académicos especificos de “universidades “
extranjeras en el Ecuador, siempre que exista un convenio con una
universidad o escuela politécnica ecuatoriana, que funcione legalmente que
los avale y posibilite el CONESUP supervisara la ejecucion del convenio y
aprobara el correspondiente programa académico.

Niveles y titulos conferidos en el Ecuador

NIVEL TITULO Tiempo
Educacion basica 10 afios
Bachillerato Bachiller 2 afios
Técnico Superior | Técnico 2 afnos

Tecnologo 3 afios
Tercer nivel| Licenciado u otros| Minimo 4 afos
(grado) titulos
profesionales
Postgrado Diplomado 6 meses
Superior
Especialista 1 afio
Master 2 afios
Doctor 4 afos

Cuadro No.11 Niveles de titulos conferidos en el Ecuador
Fuente: Ley de Educacién Superior
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Estructura de los estudios superiores. Condiciones de acceso.

Ciclos. Niveles (Pregrado, postgrado), modalidad (presencial- a distancia/virtual)
La estructura de los estudios superiores se la define en el Art. 44 de la Ley
Orgénica de Educacion Superior. De acuerdo a esta norma los niveles de
formaciéon que imparten las instituciones del Sistema Nacional de Educacion
Superior son:
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a) Nivel técnico superior, destinado a la formacion y capacitacién para labores de
caracter operativo, corresponden a este nivel los titulos profesionales de técnico
superior y tecndlogo.

b) Tercer nivel, destinado a la formacién bésica en una disciplina o a la
capacitacion para el ejercicio de una profesion. Corresponden a este nivel el
grado académico de licenciado y los titulos profesionales universitarios o
politécnicos, que son equivalentes; y,

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

Segun la legislacién nacional, todos los cursos de caracter universitario o
politécnico destinados a conferir certificados, aunque fueren organizados por otras
instituciones nacionales o extranjeras, deben ser auspiciados por una universidad
0 escuela politécnica.

Los Art. 43 y Art. 59 de la Ley antes citada, sefialan que para ingresa a los
centros de educacion superior, se requiere poseer titulo de bachiller y haber
cumplido las regulaciones del Sistema Nacional de Admisién y Nivelacién y las
exigencias establecidas por cada centro de educacién superior.

Para la ejecucion de programas de postgrado, las universidades requieren
obtener previamente la aprobacion previa del CONESUP; y, para acceder a la
formacion de cuarto nivel se requiere tener titulo profesional de tercer nivel.

En cuanto a las modalidades, el literal f) del Art. 13 sefiala que el CONESUP es el
responsable de aprobar los lineamientos generales para las modalidades de
educacion superior semi-presencial y a distancia de modo previo a su ejecucién,
los centros de educacién superior deben garantizar que tales programas acrediten
condiciones y niveles de calidad similares a los de educacion presencial.

En el Reglamento sobre el Régimen Académico que expida el CONESUP se
regula lo relacionado con los titulos y grados académicos, el tiempo de duracion,
intensidad horaria o numero de créditos de cada opcion y demas aspectos
relacionados con grados v titulos.
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Tiempo
Nivel Titulo estimado Créditos
Técnico Superior Técni}co 2 a;ﬁos 120
Tecnologo 3 anos 185
Tercer Nivel o Pregrado |Licenciado 4 anos 240
Ingeniero 5 afios 300
Diplomado Superiof 6 meses 15
) Especialista 1 afo 30
Cuarto Nivel o Postgrado Magister T )
Doctor en Ciencias 4 afos 90

Fuente: Ley de Educacién Superior
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Listado de IES reconocidas oficialmente

Normativa para el reconocimiento oficial de una IES

Segun lo establece el Art. 17 de la Ley de Educacion Superior, las universidades y
escuelas politécnicas se crean mediante ley expedida por el Congreso Nacional,
previo informe favorable y obligatorio del CONESUP.

La norma afiade que, se invalidara su creacion si se hubiere prescindido de este
requisito.

Presentado el informe favorable al Congreso Nacional, en aplicaciéon del Art. 76
de la Constitucién expedird la correspondiente ley de creacion del nuevo centro
de educacion superior.

En el caso de los institutos superiores técnicos y tecnolégicos, es el Consejo
Nacional de Educacion Superior quien autoriza su funcionamiento de acuerdo con
la ley.

Universidades.

De acuerdo a la Ley de Educacién Superior en el Ecuador existen universidades y
escuelas politécnicas. La denominacion de escuelas politécnicas tomaron
aquellas instituciones que tenian una vocacién técnica, tecnoldgica y de ciencias
basicas; sin embargo a la fecha, ya no se puede hacer esa diferenciacion ya que
la mayoria de las politécnicas al momento ofertan programas en las distintas
areas del conocimiento muchos de los cuales se alejan de su propdsito inicial. En
conclusion, de acuerdo a la ley, no existe diferencia entre una universidad y una
escuela politécnica y el nombre genérico que se utiliza en el Ecuador es de
universidad.

Al Sistema Nacional de Educacion Superior, pertenecen dos universidades
internacionales que ofertan exclusivamente programas de postgrado: la
Universidad Andina Simoén Bolivar sede Ecuador y la Facultad Latinoamericana
de Ciencias Sociales sede Ecuador.
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Cuadro No. 12 Universidades reconocidas legalmente en el Ecuador

1004 |ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO 20/12/1977

1039 |ESCUELA POLITECNICA JAVERIANA DEL ECUADOR |29/11/1995

1001 |ESCUELA POLITECNICA NACIONAL 27/08/1869
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA

1003 | A\GROPECUARIA DE MANABI 30/04/1993
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE

1002 |~ MBORAZO 29/10/1973

1021 |ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL  |11/11/1958
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA ECOLOGICA

1035 | A MAZONICA 30/09/1997
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA ECOLOGICA

1064 | b ROFESOR SERVIO TULIO MONTERO LUDERNA 14/08/1994
FACULTAD LATINOAMERICANA DE CIENCIAS

1026 (oo IALES 16/12/1974

1057 |INSTITUTO DE ALTOS ESTUDIOS NACIONALES 20/06/1972
PONTIFICIA  UNIVERSIDAD CATOLICA  DEL

1027 ECUADOR 04/11/1946

1018 |UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR 16/07/1992

1055 |UNIVERSIDAD ALFREDO PEREZ GUERRERO 15/01/2001

1022 |UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR 27/01/1992

1048 |UNIVERSIDAD AUTONOMA DE QUITO 07/07/1999

1049 |UNIVERSIDAD CASA GRANDE 15/06/1999

1029 |UNIVERSIDAD CATOLICA DE CUENCA 07/10/1970
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE

1028 GUAYAQUIL 26/05/1962

1005 |UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 18/03/1826
UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA DEL

1046 | CoUADOR 10/08/1998

1054 |UNIVERSIDAD CRISTIANA LATINOAMERICANA 31/03/2000

1007 |UNIVERSIDAD DE CUENCA 30/06/1897

1053 |UNIVERSIDAD DE ESPECIALIDADES TURISTICAS 31/03/2000

1006 |UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL 29/05/1897

1040 |UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 29/11/1995

1070 |UNIVERSIDAD DE LOS HEMISFERIOS 20/05/2004

1059 |UNIVERSIDAD DE OTAVALO 24/12/2002
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1033 |UNIVERSIDAD DEL AZUAY 23/08/1990
1044 HII;II(\;/(I)EE%QAD DEL PACIFICO ESCUELA DE 18/12/1997
1058 |UNIVERSIDAD ESTATAL AMAZONICA 18/10/2002
1017 |UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR 04/07/1989
1024 |UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO 07/02/2001
1025 |UNIVERSIDAD ESTATAL DEL SUR DE MANABI 07/02/2001
1023 LEJ|Irl|IE\[<|I,EARSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA 22/07/1998
1073 |UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA DEL ECUADOR 30/12/2005
1076 |UNIVERSIDAD INTERAMERICANA DEL ECUADOR 05/10/2006
UNIVERSIDAD INTERCULTURAL DE  LAS
1068 |NACIONALIDADES Y PUEBLOS INDIGENAS|05/08/2004
AMAWTAY WASI
1041 |UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR 30/08/1996
1047 |UNIVERSIDAD JEFFERSON 15/06/1999
1016 |UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI 13/11/1985
1030 gﬁyfiéb?bt) LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE 10/11/1966
1056 |UNIVERSIDAD METROPOLITANA 02/05/2000
1019 |UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 31/08/1995
1008 |UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA 09/10/1943
1072 Il\.JAI\CI)I;/'EII\?I%/IEf\I;)ERé\IéVAL COMANDANTE RAFAEL 06/01/2006
1071 |UNIVERSIDAD OG MANDINO 17/11/2005
1069 |UNIVERSIDAD PANAMERICANA DE CUENCA 25/05/2004
1037 LEngllz’\i/Eﬁ%IIgﬁIﬁTgARTICULAR DE ESPECIALIDADES 18/11/1993
1036 |UNIVERSIDAD PARTICULAR INTERNACIONAL SEK  |30/06/1993
1060 gg:;lfg\ig%[) PARTICULAR SAN GREGORIO DE 21/12/2000
1074 |UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI |05/04/2006
1034 |UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA 05/08/1994
1042 X“B/;SRSIDAD REGIONAL AUTONOMA DE LOS 20/02/1997
1038 |UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO 25/10/1995
1010 |UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 18/04/1969
1013 |UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO 08/10/1971
1020 |UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI 24/01/1995
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1011 |UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA 18/04/1969

1009 |UNIVERSIDAD TECNICA DE MANABI 11/12/1952

1015 |UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE 18/07/1986

1014 |UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO 01/02/1984
UNIVERSIDAD TECNICA LUIS VARGAS TORRES DE

1012 | CoMERALDAS 21/05/1970
UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE CIENCIAS

1063 | AMBIENTALES JOSE PERALTA 31/07/1998

1031 |UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA 05/05/1971

1043 |UNIVERSIDAD TECNOLOGICA AMERICA 20/08/1997

1077 |UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ECOTEC 18/12/2006
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EMPRESARIAL DE

1050 GUAYAQUIL 31/01/2000

1032 |UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL 18/02/1986

1045 |UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA 31/07/1998

1051 |UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL 16/11/1999
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA SAN ANTONIO DE

1052 | A CHALA 15/06/1999

1065 |UNIVERSITAS EQUATORIALIS 24/12/2002

Fuente: Ley de Educacion Superior

Elaborado por: Grupo de Trabajo

| 84.4.17.1.2 DETERMINACION DEL PERFIL EN CUANTO A PRECIO

CALIDAD.

“La estrategia de precios es el resultado de una serie de variables que actuan

con intensidades diferenciadas en el servicio”.

»n 8

Y-+

Una herramienta de orientacion sobre el binomio precio/calidad; puede ilustrarse
de la siguiente manera:

8 “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.97.
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RELACION PRECIO / CALIDAD

T ama

CALIDAD

PRECIO | | PRECIO
8AJ0

J CALIDAD

Cuadro No. 13 Relacién Precio — Calidad
Fuente: “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos.
Elaborado por: Grupo de trabajo

El andlisis de la matriz de sensibilidad precio x calidad revela que: los cuadrantes
caracterizados por alto precio son consecuencia de servicios cuya estrategia es
de diferenciacion en especializacién o fragmentacion, en donde se podria localizar
al servicio de la ESPE sede Latacunga.

En el cuadrante |, se sugieren servicios de empresas que estan en la fase de
penetracion en el mercado o de aumento de participacion.

En el cuadrante Il, la situacién de alto/precio y alta/calidad, tipica de servicios de
especializacién o incluso aquellos servicios cuyo nivel de rentabilidad permiten la
ampliacién del servicio, sobreponiendo las expectativas de los clientes.

El cuadrante Ill, se caracteriza por situaciones en que la funcion basica del
servicio es atendida y a cambio de la ausencia de servicios complementarios, se
ofrecen precios bajos.

En el cuadrante IV, estan localizados los servicios que se denominan
fragmentados, que exploran situaciones de conveniencia de los clientes.

Para el caso especifico de la ESPE sede Latacunga, se sugiere la aplicacion de la
estrategia del cuadrante Il, que relaciona alta/calidad y alto/precio, pues se puede
considerar como un servicio de especializacion que pretende sobreponer las
expectativas de los estudiantes.

Cabe indicar que la estrategia de precios mencionada, tendrd un efecto adecuado
siempre y cuando las sugerencias descritas en el presente documento,
relacionadas con el mejoramiento en la prestacion del servicio de educacion, sean
aplicadas de manera eficiente, incluidas en toda la Mezcla de Mercadotecnia.
Caso contrario no tendra el efecto esperado, por cuanto el estudiante relaciona la
calidad del servicio recibido y el valor que le da a ésta.
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v' OFERTA ACADEMICA

INGENIERIAS

- Automotriz

- Electromecanica

- Electrénica Esp. Instrumentacién
- Mecatrénica

- Sistemas e Informatica

- Comercial

- Mercadotecnia

- Finanzas y Auditoria

TECNOLOGIAS

- Mecéanica Automotriz

- Electromecanica

- Electrénica

- Computacién

- Suficiencia en Idioma Ingles y Francés

POST GRADO

Maestrias

- Administracion de empresas con mencioén en PYMES
- Ingenieria de Software

Diplomados
- Enidioma extranjero (Inglés)
- En gestidn del aprendizaje universitario

[Con formato: Numeracion y vifietas J

8:1:1.27.1.3 COMPORTAMIENTO DE LA PRESTACION DE-
SERVICIOS
Tabla No. 13 Comportamiento de la prestacién de servicios.
ESPE SEDE LATACUNGA
UNIDAD DE ADMISION Y REGISTRO
NUMERICO DE ALUMNOS
CARRERAS PERIODOS
ABRRO5- | OCTO05- ABRG6- OCTO06-
AGO05 FEBO6 AGO06 FEBO7
ICC |ESPEL-C.ADM.COMERCIAL 144 122 149 139
ICF |ESPEL-C.ADM.FINANSAS 144 161 188 150
CBA |ESPEL-C.BAS. AUTOMOTRIZ 181 226 193 232
ESPEL-
CBM | C.BAS.ELECTROMECANICA 100 149 120 164
CBE |ESPEL-C.BAS.ELECTRONICA 101 128 98 157
CBT |ESPEL-C.BAS.MECATRONICA 90
CBS |ESPEL-C.BAS.SISTEMAS 19 5 3
CMT | ESPEL-

63


http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml

C.BAS.TLG.ELECTROMECANICA

ESPEL-
CAT |C.BAS.TLG.AUTOMOTRIZ

ESPEL-
CST |C.BAS.TLG.COMPUTACION 23 14 1

ESPEL-C.BAS.TLG-
CET |ELECTRONICA 14 20 1

ESPEL-C.BASICAS
CBC |C.ADMINISTRATIVO

CCO | ESPEL-C.BASICAS COMERCIAL 36 14 39

CFl |ESPEL-C.BASICAS FINANZAS 56 56 21 52

ESPEL-C.BASICAS
CMA | MERCADOTECNIA

IMT [ESPEL-ING.AUTOMOTRIZ 194 197 227 238
IMA |ESPEL-ING.EJE.AUTOMOTRIZ 32 3
ESPEL-
ELM | ING.EJE.ELECTROMECANICA 2
IEI |ESPEL-ING.EJE.ELECTRONICA
ESPEL-
ELT |ING.ELECTROMECANICA 89 109 136 181
IET |ESPEL-ING.ELECTRONICA 138 134 141 130
SIS |ESPEL-SISTEMAS 64 56 53 45
ESPEL-TECNOLOGIA EN
TEL |ELECTRO 14 34 33
ESPEL-TECNOLOGIA EN
TSI |COMPUTACION 23 35
ING |ESPEL- IDIOMAS INSTITUTO 152 211 201 227
INF |ESPEL- IDIOMAS FACULTAD 252 234 271 261
| TOTAL | 1661 | 1898 | 1890 | 2178

Fuente: Unidad de Admision y registro
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Tabla No. 14 Estadistica historial de graduados

ESPE SEDE LATACUNGA

UNIDAD DE ADMISION Y REGISTRO
NUMERICO DE ALUMNOS GRADUADOS

ORDEN NRO.
CARRERAS GRADUADOS
1|INGENIERIA EN SISTEMAS 127
2 | INGENIERIA COMERCIAL 182
3| INGENIERIA EN FINANZAS Y AUDITORIA 24
4| INGENIERIA AUTOMOTRIZ 61
5| INGENIERIA ELECTRONICA ESPE.
INSTRUMENTACION 75
6 | INGENIERIA ELECTROMECANICA 22
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7| INGENIERIA DE EJECUCION EN
ELECTROMECANICA 132
8| INGENIERIA DE EJECUCION EN ELECTRONICA
ESPE. INSTRUMENTACION 198
9| INGENIERIA DE EJECUCION EN MECANICA
AUTOMOTRIZ 245
10| TECNOLOGO EN CONTROL AUTOMATICO 131
11| TECNOLOGO EN MECANICA AUTOMOTRIZ 52
12 [ TECNOLOGO EN TELECOMUNICACIONES 87
13| TECNOLOGO EN ELECTROMECANICA 99
14 | TECNOLOGO ANALISTA DE SISTEMAS 56
15| TECNOLOGO EN SISTEMAS 2
16 | TECNOLOGO EN ELECTRONICA 17
17| LICENCIADO EN SISTEMAS 4
TOTAL 1514

Fuente: Unidad de Admision y registro
Elaborado por: Grupo de Trabajo

| 84:4.37.1.4 EVALUACION EN EL USO Y DISENO DEL LOGOTIPO Y-

POSICIONAMIENTO DE MARCA.

Cuando pensamos en servicios la marca (ESPE) asume una gran
importancia para asegurar al estudiante: seriedad, idoneidad, confianza,
calidad, etc.
Establecer una marca y divulgarla es muy importante, pero preservarla
es un esfuerzo constante que incluye la participaciéon de todos y cada uno
de los miembros de la institucién. Para ello se analiza el logotipo con que
cuenta la ESPE

SELLO ESPE

Cuadro No. 14 Sello ESPE
Fuente: ESPE
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La marca esta compuesta por el nombre y el logotipo, y su objetivo fundamental
es identificarse y distinguirse del resto de productos existentes en el mercado, en
donde este grafismo nos permite diferenciarnos de la competencia, este logotipo
muestra el nombre de la empresa a la que representa con un disefio elaborado y
particular, terminado que toma como base el escudo del Cuerpo Ingenieros del
Ejército, puesto que la ESPE nacié como derivacion del Cuerpo de Ingenieros del
Ejército. Es decir que el logo de la ESPE es una combinacién mdltiple que
conjuga el nombre completo junto con otros elementos con un grafismo especifico
con colores significativos tales como verde y rojo

La finalidad del logo, producto o empresa que identifica se pueda distinguir y
recordar con mayor facilidad, y en este caso se cumple con la mencionada
caracteristica.

Esta demostrado que la marca no es solo algo que sirve para identificar el servicio
sino también se constituye en un instrumento de proteccion legal.

La marca ya esta registrada a fin de que los competidores puedan utilizar su
nombre con el cual se identifica su servicio, de tal manera que se aprovecha asi
del prestigio que ésta tiene. Desde el punto de vista del marketing se constituye
en un instrumento de apoyo a la estrategia comercial.

La ESPE es percibida de modo distintivo en relaciéon a la competencia lo cual
permite mantener un posicionamiento que dia a dia se reafirma.

Al estar regida por normas de indole militar la ESPE tiene una imagen favorable
fundamentada en la disciplina que canaliza su prestigio como empresa y las
caracteristicas diferenciales del servicio que oferta lo cual da una ventaja
competitiva que facilita la difusion.

La palabra ESPE es facil de reconocer y recordar y no presenta dificultades de
pronunciacion, por lo que facilita su difusion.
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Cuadro No. 15 Logotipos
Fuente: ESPE

El logotipo de la ESPE simboliza la union de el Ejercito y la sociedad civil, el
ejercito esta representado por la imagen del militar con su traje verde olivo, y por
una persona joven en el caso de la sociedad civil, los instrumentos de medicién
como e teodolito y la regla de medicién, el piston, el equipo de comunicacién y el
mapa representan el aspecto técnico sobre el cual la Escuela tiene su fundamento
como politécnica.

Para el caso de la ESPE sede Latacunga se debera mantener la identidad de la
marca.
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8.1.1.47.1.5 ANALISIS FODA.
Tabla No. 15 Analisis FODA

FACTORES

Oportunidades

1 |Altos porcentajes de escolaridad en el centro del pais, significativos
para estimar el mercado potencial, para la ESPE.

2 |La ESPE es una Universidad del Ejército, reconocida legalmente.

3 | Reconocimiento institucional por parte del CONESUP.

4 |Demanda de carreras profesionales terminales (Ing.) Agrondémica,
Alimentos, Hoteleria y Turismo, Ingenieria Industrial Arquitectura,
Medicina.

5 | El alto prestigio que tienen las instituciones del Ejército actualmente.

6 |El rapido acceso a la informacién tecnoldgica a través de la red de
redes.

7 |Ubicacién de la institucién en el centro del pais.

8 |La ESPE utiliza tecnologia ecoldgica como apoyo para la conservacion
del medio ambiente.

Amenazas

1 |[Las provincias de: Cotopaxi, Tungurahua; registran un alto indice de
migracion hacia Quito, Guayaquil y el extranjero.

2 |Inestabilidad politica y econdmica.

3 |Escasas fuentes de trabajo bien remuneradas.

4 |La canasta familiar vital para una familia con cuatro miembros requiere
de 332,03 ddlares y la canasta analitica, considerando un sueldo basico
unificado de 170,00 dodlares (remuneracién basica minima unificada),
tiene una restriccién de 162,03 délares.

5 |Intereses politicos en la asignacién de recursos.

6 |Disminucion presupuestaria.

7 | Proliferacion de universidades y centros de educaciéon superior de
dudosa calidad.

8 |Degradacion social y cultural en el gue se encuentra nuestro pais.

9 |Carencia de un sistema nacional de ciencia y tecnologia.

10 |Elevado costo de la tecnologia.

FACTOR INTERNO.

FACTORES

Fortalezas

| 1 |Experiencia de 23 afios en la formacién de profesionales.
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2 |Excelenciay liderazgo en Educacién Técnica Superior.
3 |Imagen institucional.
4 |Los alumnos cuentan con seguro de accidentes.
5 |Implementacion de un buen sistema de becas académicas, deportivas,
socioecondmicas y culturales.
6 |Laboratorios sofisticados acorde a los requerimientos de cada carrera
10 |En el campo laboral, los alumnos tienen gran aceptacién, por su
profesionalismo y capacidad.
7 |Adecuada infraestructura para el proceso de ensefianza — aprendizaje.
8 |La ESPE cultiva buena opinién de las organizaciones de medios de
difusion especificamente periddicos, revistas, estaciones de radio y
television.
9 |La ESPE cuenta con una Planificacion estratégica (2005 — 2010), ver
Anexo No. 2
Debilidades
1 |Falta vincular Docencia — Investigacion y extension
2 |Falta de motivacion a los docentes
3 |Falta de capacitacién a los docentes en investigacion.
4 |Existe déficit en la oferta de nuevas carreras para que los alumnos
puedan especializarse, puesto que el campo laboral asi lo requiere.
5 | Cambios permanentes de las maximas autoridades.
6 |Altos costos de matriculas.
7 |No se practica la filosofia del autoaprendizaje.
7.1.6 RECONOCIMIENTO DE LOS COMPETIDORES.
Tabla No. 16 Competencia
Analisis de la competencia
Carreras Universidades
AUTOMOTRIZ v" San Francisco de Quito
v’ Internacional del Ecuador
v' Tecnolégica América
ELECTRONICA v' Técnica de Cotopaxi
v’ Instituto Superior Aeronautico
v/ Técnica de Ambato
v Catolica
ELECTROMECANICA v' Tecnolégica Equinoccial
v' Técnica de Cotopaxi
v" Nacional de Loja
SISTEMAS E INFORMATICA v" Técnica de Cotopaxi
v’ Instituto Superior “Vicente Ledn”
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Instituto Superior “Victoria Vasconez
Cuvi”

Escuela Politécnica del Chimborazo
Cooperativa de Colombia

Cristiana Latinoamericana

Estatal de Bolivar

Nacional Chimborazo

Catoélica del Ecuador

Regional Auténoma Los Andes.
Técnica Ambato

Técnica Cotopaxi.

Tecnolégica Indoamérica
Tecnolégica Equinoccial
Tecnoldgica América

FUENTE: Guia de carreras universitarias 2005, publicada por diario el Universo
del 25 de enero del 2005.

CARRERAS
ADMINISTRATIVAS

MECATRONICA

N N N N N N N

7.1.7 DESTINATARIOS PRINCIPALES
LOS ESTUDIANTES

Para ser alumno de los centros de educacidn superior se requiere
poseer titulo de bachiller, haber cumplido los requisitos normados por el
Sistema Nacional de Admisidén y Nivelacién y las exigencias establecidas
por cada centro de educacién superior.

Los centros de educacion superior en ningln caso privaran del acceso a
los aspirantes exclusivamente por tener bajos niveles de ingresos
econdmicos. Las propias instituciones estableceran programas de
crédito educativo, becas y ayudas econdmicas, que beneficien por lo
menos al diez por ciento (10%) del numero de estudiantes
matriculados, en la forma establecida en sus reglamentos. Seran
beneficiarios quienes no cuenten con recursos econdmicos y para
continuar recibiendo este apoyo deberan acreditar niveles de
rendimiento académico regulados por cada institucion.

Son alumnos de los centros de educacidon superior quienes, previo el
cumplimiento de los requisitos establecidos en esta ley, se encuentren legalmente
registrados o matriculados y participen, de acuerdo a la normatividad vigente, en
cursos regulares de estudios de caracter técnico o tecnoldgico y de pregrado o
postgrado.

Los requisitos de caracter académico y disciplinario necesarios para la aprobacion

de cursos y carreras, constardn en los respectivos estatutos, reglamentos y
demas normas. Solamente en casos establecidos expresamente en el estatuto de
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la institucién, un estudiante podra registrarse o matricularse hasta por tercera
ocasion en una misma materia o en el mismo ciclo, curso o nivel académico.

La Asamblea de la Universidad Ecuatoriana establecera politicas generales y el
CONESUP dictard normas expresas para garantizar transparencia, justicia y
equidad en los sistemas de evaluacion estudiantil y para conceder incentivos al
mérito académico.

Los centros de educacién superior mantendran un departamento de bienestar
estudiantil, como una unidad administrativa de la institucion, destinado a promover
la orientacion vocacional, el manejo de créditos educativos, ayudas econémicas y
becas y a ofrecer los servicios asistenciales que se determinen en los estatutos.

Este departamento se encargara de promover un ambiente de respeto a los
valores éticos y a la integridad fisica, psicologica y sexual de los estudiantes y
brindara asistencia a quienes demanden sanciones por violacion de estos
derechos o apelen ante las instancias pertinentes por decisiones adoptadas.

De conformidad con los lineamientos generales definidos por el CONESUP vy las
normas que cada institucién expida al efecto, los estudiantes, antes de registrar
en el respectivo ministerio o colegio profesional su titulo, deberan acreditar
servicios a la comunidad y practicas o pasantias preprofesionales en los campos
de su especialidad.

Estas actividades se realizaran en coordinacién con organizaciones comunitarias,
empresas e instituciones del Estado, relacionadas con la respectiva especialidad,
las que otorgaran las debidas facilidades.

Tabla No. 17 NOMINA DE LOS COLEGIOS ENCUESTADOS DE LATACUNGA Y
AMBATO
NUMERO DE ESTUDIANTES DE SEXTOS CURSOS

N° COLEGIO DIRECCION No
ALUMNOS
LATACUNGA
1 | Inst. TECNOL VICENTE LEON C. BELISARIO 189
QUEVEDO
2 |INST. TECNOL VICTORIA | C. FELIX VALENCIA 417
VASCONES CUVI
3 | DR. TRAJANO NARANJO Av. TRAJANO 53
ITURRALDE
4 | LUIS FERNANDO RUIZ Av. CIVICA 103
5 | RAMON BARBA NARANJO EL NIAGARA 167
6 | JEAN PIAGET IGNACIO FLORES 19
7 | HERMANO MIGUEL LA MATRIZ 142
8 | LA INMACULADA LA MATRIZ 0
9 |SAGRADO CORAZON DE | STO DOMINGO 32
JESUS
10 | UNIDAD EDUCATIVA FAE LA MATRIZ 42
11 | LA SALLE SAN FRANCISCO 59
12 | GRAL MIGUEL ITURRALDE Av. AMAZONAS 34
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TOTAL 1257
AMBATO
1 | RUMINAHUI Av. CAPULIES 241
2 | SAN ALFONSO LAS LIMAS 77
3 | PiO X LUIS A MARTINES 130
4 | STO DOMINGO DE GUZMAN Av. LOS 129
GUAYTAMBOS
5 | JUAN LEON MERA Av. CHASQUIS 83
6 | HISPANOAMERICA Av. BOLIVARIANA 309
7 | AMBATO ALBORNOZ 331
8 | LA INMACULADA Av. MIRAFLORES 83
9 | BOLIVAR SUCRE Y LALAMA 286
10 | CEBI COLON 12
11 | GALO MINO Av. PEDRO 39
VASCONEZ
TOTAL 1720

Fuente: Direccién de Educacion Provincial de Tungurahua y Cotopaxi
Elaborado por: Grupo de Trabajo

Perfil del target

Posea titulo de bachiller.

la mayoria de colegios publicos

Mayor de 17 afios.

Ingresos familiares mayores de 300 dolares.
Deseo de continuar estudios superiores.
Demanda de titulos a nivel: Terminal

ASENENENENEN

En base a la informacién primaria y secundaria obtenida se presenta la siguiente
propuesta:

[Con formato: Numeracion y vifietas J

8217.2 MEZCLA DE MARKETING

Persigue el crecimiento de ingresos de estudiantes a los primero niveles de las
diferentes carreras que posee la Sede.

7.2.1. PRODUCTO
“Por producto se entiende cualquier bien material, servicios o idea que posea un valor
para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad

Un bien es un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar, y en general se puede
percibir por los sentidos. Puede destruirse por el consumo, o por el contrario, puede ser
duradero y permitir un uso continuado.

Un servicio consiste en la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los sentidos,
son perecederos y no se pueden almacenar”®

® Marketing, Conceptos y Estrategias, Miguel Santesmases Mestre, pag. 30.
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Estrategia
Diferenciar el servicio que la ESPE sede Latacunga brinda a los estudiantes del
centro del pais

Objetivo Descripcion:
Innovar las carreras | Realizar convenios de transferencia de estudiantes con
existentes diferentes instituciones y/o empresas en cada una de las

carreras, mediante convenios de pasantias a nivel nacional
e internacional.

Mejorar la oferta | Crear las carreras que de acuerdo al estudio de mercado
académica tienen mayor preferencia, acorde al perfil académico que
maneja la ESPE sede Latacunga.

Actividades:

Presentacién de la propuesta

Reunidn con los coordinadores de las carreras

Desarrollo de la investigacién de mercado en los colegios de los sextos cursos y
de las principales universidades que representan la competencia directa para la
Sede

7.2.2 PRECIO

“El precio debe estar siempre intimamente ligado a la calidad, mas no solo
apenas a la calidad intrinseca de lo que es el servicio, de lo que él hace, sino de
lo que el cliente espera que el servicio haga por éI”.*°

Estrategia

Alianza estratégica con las principales tarjetas de crédito del pais.

Objetivo Descripcion:

Proporcionar Dar a conocer todos los servicios con los que cuenta la
opciones de Pago Sede

Actividades:

Desarrollar una investigacion entre los estudiantes para determinar las tarjetas de
crédito de mayor demanda y las formas de pago de mayor preferencia.

Estrategia

Matricula diferenciada.

Obijetivo Descripcion:

Ampliar el mercado | Establecer escalas de aranceles basados en un estudio
de influencia hacia | socio econdmico.

otros estratos
econdémicos

0 “\ARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.93
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Actividades:

Desarrollar una investigacion entre los estudiantes para determinar los distintos
niveles de ingresos.

7.2.3 PLAZA

“Atender el mercado significa estar proximo al objetivo publico consumidor. El
sector de servicios como un todo, esti paso a paso descubriendo la importancia,
del factor localizacion vital para su éxito”.**

Estrategia
Localizacion y ubicacién del edificio de la Sede

Obijetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento objetivo, a
través de la cercania y
accesibilidad a la escuela.

Estrategia
Construccion del campus Politécnico

Obijetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento objetivo, a
través de la dotacién de una
infraestructura acorde con
las tendencias de la
educacion a nivel mundial.

7.2.4 PROMOCION - PUBLICIDAD

“La importancia del mercadeo directo como un nuevo canal de distribuciéon de
servicios es creciente, el mercadeo directo pasa a ejercer una funcién importante
dentro del compuesto de mercadeo de las organizaciones. O sea, el mercadeo
directo es un sistema interactivo de mercado que utiliza uno o mas medios de

publicidad para obtener una respuesta medible y/o una transaccion”. *2

Estrategia
Comunicacion Masiva para incrementar el posicionamiento e Imagen
Institucional

Objetivo Descripcion:

Informar, persuadir y|Divulgar la imagen e identidad en los estudiantes
posicionar a la ESPE |del centro del pais

sede Latacunga,
Como la ndmero uno
en educacion en el
Centro del pais.

11 “MARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.120

12 “\JARKETING DE SERVICIOS” Cobra Marcos, 1° Ed. McGraw-Hill, 1991. P4g.109
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Cant | Actividades: | Costo:| TOTAL
5.1. Material Publicitario
1|Elaboracion del nuevo disefio de 150 150
material publicitario
10000 | Triptico generales y por carrera 228 2280
(228 dolares por cada 1000
unidades)
1000 | Afiches generales y por carreras 228 228
1000 | Dipticos inicio del nuevo semestre 182 182
1000 | Folletos 10x20 663 663
TOTAL 1. 3503
6.2. Medio Comunicacion (Prensa)
1| Produccion del Arte Promocional 350 350
2|Diario N° 1 Full Color (Nivel 2000 4000
Nacional) C
2|Diario  N° 2 Full Color (Nivel 2000 4000
Nacional) U
2 [ Diario N° 3(Nivel Regional )G 150 300
2 | Diario N° 4(Nivel Regional )A 380 760
2 | Diario N° 5(Nivel Regional )H 380 760
TOTAL 2. 10170
%3. Medio de Comunicacion (Radio)
1|Produccion de la cufia 150 150
promocional (40 segundos)
1 Mes|Radio N° 1 FM Horario Rotativo 1800 1800
Nivel Nacional
1 Mes|Radio N° 2 FM Horario Rotativo 1800 1800
Nivel Nacional
1 Mes|Radio N° 3 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
1 Mes|Radio N° 4 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
1 Mes|Radio N° 5 AM Horario Rotativo 250 250
Nivel Regional
TOTAL 3. 4500
8:4. Medio de Comunicacion (Television)
1|Produccion del Spot Institucional 800 800

(5-15 minutos)

« [ Con formato: Numeracion y vifietas J
« [ Con formato: Numeracion y vifietas J
< [ Con formato: Numeracion y vifetas }
< [ Con formato: Numeracion y vifietas J




Produccion del Spot Publicitario 450 450
(40 segundos)
Canal N° 1 500 500
Canal N° 2 500 500
TOTAL 4. 2250
5. Promocién directa
Visita a los colegios de dos grupos 3609,75
TOTAL 5.
RESUMEN DE LAS PROMOCIONES EN MEDIOS
ORD. MIX DE DESCRIPCION VALOR
MARKETING
1 Producto
2 Promocion y|1. Material Publicitario 3503,00
Publicidad
3 2. Prensa 10170,00
4 3. Radio 4500,00
5 4. Programa de Television 2250,00
6 5. Visitas a los Colegios 3609,75
SUB-TOTAL POR SEMESTRE 24032,75
5% de imprevistos de los eventos 1201,64
TOTAL semestre 25234,39
SEMESTRES 2
TOTAL 50468,8
Equipo de Oficina
Cant. Detalle Precio U
1 Impresora 120
1 Scanner 45
1 Teléfono de escritorio 50
TOTAL 215

Programa de televisién
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12 meses|Programa de television en segmento de 6000
de noticias semanales (programa semanal
publicacion | denominado Cotopaxi en siete dias, esto sera
a 500 | trasmitido los dias sabados de 19h30 a 20h30
délares y los domingos de 8h00 a 9h00 y también sera
mensuales |insertada en la Gaceta, TC television a nivel
nacional. Filiacion, edicion y retransmision
contrato por un afo.

RESUMEN DEL PRESUPUESTO

TOTAL DE LOS DOS SEMESTRES 50468,8
EQUIPO DE OFICINA 215
PROGRAMA DE TELEVISION 6000
56683,78

TOTAL DEL PRESUPUESTO

NOTA: Los valores no incluyen IVA

Por lo tanto se requeriria para una efectiva promocion y publicidad un
presupuesto de USD. 56.683,78, los mismos que seran utilizados en radio,
prensa, television y material promocional

31.7.25 PROCESOS « [ Con formato: Numeracion y vifietas

Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las necesidades necesarias para
la prestaciéon del servicio, es decir, la realizacién del servicio y los sistemas de
operacion. Flujo operacional, pasos, burocracia, procedimientos.

Estrategia
Establecer un proceso Ensefiaza — Aprendizaje basado en competencias.

Obijetivo Descripcion:
Proporcionar un | Desarrollar los conocimientos, habilidades y destrezas de
mejor nivel | nuestros estudiantes para un mejor desempefio profesional

competitivo en el
campo profesional | proceso para lograr crecimiento humano con respecto al
en el que se|desarrollo de conocimientos, habilidades y valores
desenvuelva humanos

nuestro futuro
profesional

Actividades:

Disefio macro curricular
» Fundamentacion de la carrera y perfil profesional con el sistema
de competencias a desarrollar
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Disefio meso curricular
» Sistematizacion de competencias y mapa curricular de la carrera

Disefio micro curricular

» Programas de unidades curriculares:

» Mdbdulos de estudio, asignaturas y proyectos integradores
» Disefio did4ctico de aula

3.2.7.2.6 PERSONAS

Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del servicio y que
influyen en las percepciones del comprador, a saber: el personal de la empresa, el
cliente y los otros clientes que se encuentran en el ambiente del servicio

Estrategia

Formacién y capacitacién al cuerpo docente de la escuela.

Obijetivo Descripcion:

Docentes con titulo | Obtencién de titulos en el grado de: diplomado superior,
de cuarto nivel especialistas, maestrias y doctorados

Actividades:

Estructurar diplomados superiores en pedagogia y en competencias.
Conceder becas para especializarse en las areas respectivas.
Establecer convenios para estudios de maestrias y PhD.

Estrategia

Formacion y capacitacion del personal de apoyo.

Objetivo Descripcion:
Profesionalizar al | Capacitacién y especializacion de acuerdo al area de
personal de apoyo. | desempefio.

Actividades:

Estructurar programas de capacitacion especificos
Programas de integracion que fomenten la cultura organizacional.

3.3.7.2.7 EVIDENCIA FiSICA

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en cual interactian la empresa y
el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacion del servicio.

<

Estrategia

Ampliar y mantener la infraestructura del edificio.

Obijetivo Descripcion:

Ofrecer las | Obtener un mayor numero de aulas acordes a la
comodidades demanda, vigilar la adecuacion y mantenimiento del
necesarias para el | edificio.
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proceso de Ensefianza
- Aprendizaje

Actividades:

Construccién de un nuevo bloque de aulas

Pintar el edificio con los colores institucionales

Mantener las instalaciones limpias y ordenadas.

Adecuar las aulas con el equipamiento pedagdgico necesario.

Dotar de una infraestructura técnica necesaria para el desarrollo técnico —
practico, en el proceso de ensefianza — aprendizaje.

Estrategia
Especializacion, el edificio de la Sede fue declarada como Patrimonio Cultural

Obijetivo Descripcion:

Satisfacer las necesidades | Satisfacer necesidades del mercado meta.
del segmento  objetivo,
mediante los Servicios
existentes.

Actividades:

Restaurar y mantener la parte histérico colonial del edificio
Promulgar la identidad cultural a través de la historia que engloba al edificio de la

sede.

| B [Con formato: Numeracidn y vifietas J
34-7.3 EVALUACION Y CONTROL
EVALUACION

La evaluacion es una valoracion de rendimientos en el cual se verifica los
incrementos en los diferentes niveles para establecer una retroalimentacion, ya
gue los problemas urgen con rapidez, el éxito de hoy no garantiza el éxito de
mafiana.

La evaluacion de los resultados de plan de marketing lo realizara la Unidad e
informard por escrito a la Direccion de la Escuela, sobre los resultados obtenidos

CONTROL

El control general del plan lo realizara la Subdireccién de Docencia

El control especifico de la pauta en los medios de comunicacion lo realizara la
Unidad de Marketing.
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CONCLUSIONES

Una de las razones mas importantes por las cuales los estudiantes
seleccionan una universidad en particular son: la excelencia en lo programas
académicos, la existencia de la carrera de interés y el prestigio de la
universidad, factores internos concernientes a la calidad de la educacion.
Luego la universidad debe trabajar fuertemente en reforzar estos aspectos y
darles una mayor difusién, siendo estos items los que mas se realcen dentro
de las campafas publicitarias que se realicen en el futuro.

La universidad con el mejor despliegue publicitario actualmente es la ESPE
sede Latacunga, pues es reconocida como la que mas y mejor informacion
suministra a los estudiantes, ademas de ser la que cuenta con mayor
creatividad en sus medios de comunicacion y las actividades de mercadeo, por
lo cual esta presente constantemente en la mente de los estudiantes, en el
caso de la ciudad de Latacunga se debe obviamente a la cercania del
mercado.

Al momento del analisis de los datos se descubrié que un porcentaje superior
de los entrevistados pertenece a colegios publicos, esto pudo haber originado
un sesgo de los resultados con respecto a la preferencia existente hacia la
Universidad Técnica de Ambato, que obtuvo una diferencia abrumadora con
respecto a las demas instituciones y que adicionalmente la mayoria de las
personas no tenian otra opcidn definida, lo que pudo ser originado por esta
misma condicion. En este estudio no se evidencia la tendencia actual del
mercado por la demanda excesiva de los estudios técnicos y tecnoldgicos,
pues en los resultados nunca se mencionaron datos significativos con respecto
a estos niveles académicos

Un gran porcentaje de estudiantes desean ingresar a la UTA por ser la de
mayor calidad e infraestructura, pero se evidencia que una parte de esos
estudiantes no ingresaran a dicha institucion pues esta no cuenta con la
capacidad necesaria para satisfacer al mercado, otro nimero significativo de
alumnos no realiza una blsqueda adecuada de informacidon sobre las
universidades ni tiene otra opcion para la educacion superior, por lo que aqui
se presenta la ventaja de las demas instituciones que tienen que absorber la
mayor cantidad de estas personas indecisas por medio de un adecuado
programa de mercadeo que llene las expectativas de los usuarios con
argumentos reales.
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Pese a que la mayor cantidad de los alumnos tiene en promedio 17 afios y son
menores de edad, la decisiéon sobre a que universidad asistir, en su mayoria
es auténoma, sin embargo, los padres también ejercen influencia en la
decision que toma el estudiante de escoger una universidad en particular, por
lo tanto es necesario delinear las caracteristicas de los padres como poblacién
para implementar posteriormente un programa de promocion especial que se
enfoque en ellos y que este dirigido a responder todas las inquietudes que
desde el punto de vista de padres puedan surgir sobre el futuro profesional de
sus hijos.

La informacion y los medios de difusion de la misma, deben ser totalmente
planificados para que se centre en aspectos concretos que sean de interés
para los estudiantes; ademas, identificar el nicho de mercado especial en el
gue se van a centrar las actividades y especificamente en temas relacionados
con el reconocimiento y prestigio de la Universidad, costo de la matricula y
nivel académico, benéficos econdmicos, entre otros., que son los factores que
en realidad los estudiantes toman en cuenta al optar por la educacion superior.

Reconocer la manera en que los estudiantes se enteran de la universidad de
su interés, es muy importante, puesto que la universidad debe prestar atencion
especial a estos mecanismos para incluirlos dentro de la estrategia de difusién
y promocién que realice, para que la informacion que estos mecanismos
entreguen de la universidad sea realmente confiable y conforme a la realidad,
y en caso de estar implementada esta estrategia, descubrir las razones de su
falla y fortalecerla.

La visita de la Universidad a los colegios representa una estrategia
promocional que incide en la decision de los estudiantes hacia dénde
continuar con sus estudios superiores, por esta razén se debe perfeccionar
este mecanismo de vinculacién con los colegios, los amigos que estudian en
las universidades son uno de los mejores difusores del buen accionar de las
mismas, por lo tanto se evidencia la necesidad de crear programas y
actividades entre amigos dentro del marco de la universidad con el fin de
facilitar y fomentar la transmision de la informacién, a su vez los familiares
profesionales alzan el nivel cultural de la familia y elevan las exigencias
académicas de los hogares, con lo cual se puede concluir que al aumentar el
numero de egresados igualmente en un futuro aumentara el numero de
estudiantes conocedores de la calidad de esos egresados.

RECOMENDACIONES
También es importante que aquellas universidades que se encuentran bien

posicionadas en el Top of Mind y en el Top of Heart de la sociedad como lo es
en este momento la ESPE en el centro del pais, sigan generando estrategias
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publicitarias para seguir cautivando de esta manera y atrayendo mas
estudiantes, con el fin de que cada dia su potencial siga creciendo. Es
fundamental no creerse los mejores y andar sobre las nubes, porque en
cualquier momento, esas nubes pueden generar lluvia y traer problemas para
la universidad y los estudiantes, la educacion es un proceso de mejora
continua, reformandose sobre las bases del momento.

Centrar el plan estratégico de marketing en tres aspectos fundamentales que
los estudiantes reconocen como las razones méas importantes para seleccionar
una universidad, la excelencia en lo programas académicos, la existencia de la
carrera de interés y el prestigio de la universidad. Para esto se debe
desarrollar programas especificos que trabajen en cada uno de estos aspectos
y que desarrollen dentro de la universidad el potencial para poder brindarle
estas caracteristicas a los estudiantes.

Buscar asesorias profesionales como publicitas especializados en
adolescentes que transformen la manera tradicional de proporcionar la
informacién que se quiere dar a conocer de la universidad y la adapten en
tematicas mas atractivas y llamativas para los jévenes.

En consecuencia a que la mayor cantidad de estudiantes pertenecen a la
ciudad de Ambato y Latacunga se deben enfocar los programas
promocionales, destinando la mayoria de recursos para cubrir en su totalidad
los colegios pertenecientes a estos cantones ya que esto genera un mayor
impacto por ser la poblacién més importante.

Implementar un programa especializado de promocién de la universidad que
se enfoque Unicamente en los padres, identificando los contenidos de la
informacién que ellos reciben y adaptando una estrategia diferente a la usada
con los estudiantes.
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ANEXO No. 1 - ENCUESTA APLICADA PARA RECOLECCION DE INFORMACION

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO SEDE LATACUNGA

La presente encuesta busca conocer los aspectos generales que determinan las preferencias por las
universidades al momento de decidir por una carrera.

FECH A e
COLEGIO . e e
EDAD . .. ittt
GENERO: M( ) F( )
1. ¢Continuara usted sus estudios en la universidad?
Si( ) No( )
2. ¢Por cual de las siguientes carreras profesionales optaria usted?
[l Arquitectura [ Teologia
[l Medicina 1 Ingenieria en Minas y Petréleos
[l Ingenieria civil 1 Ingenieria Mecanica
[l Ingenieria en telecomunicaciones 1 Ingenieria Automotriz
[l Ingenieria Electrénica 1 Ingenieria Electromecanica
[l Mecatrénica 1 Odontologia
0 Ingenieria en Sistemas [ Ingenieria Agronémica
1 Economia 0  Veterinaria
[l Ingenieria en Finanzas, CPA vy | Ingenieria en Alimentos
Auditoria | Ingenieria en Turismo y hoteleria
[l Ingenieria Comercial [ Biotecnologia
[l Jurisprudencia [ Ingenieria Geografica
[J  Psicologia | Otros
[J  Filosofiay Letras

3. ¢Habuscado usted informacién de universidades para continuar sus estados superiores?
Si( ) No( )

4. (;Cuél de las siguientes fuentes detalladas a continuaciéon suministraron informaciéon sobre las
universidades de su interés?

Amigos Visita del colegio a la
Familiares universidad

1 Publicidad en TV Folletos

1 Publicidad en radio Internet

1 Publicidad en revistas 71 Publicidad en periédicos

1 Visita de la universidad al 71 Otros
colegio

5. ¢Cudl de los siguientes aspectos cree usted es el mas importante al momento de recibir informacion
de las universidades?

1 Reconocimiento, prestigio

Valor de la matricula

Infraestructura
Nivel de calidad de los

El nivel académico egresados
El perfil profesional (1 Calidad de los docentes
Campo laboral de la [ Précticas laborales
carrera Otros

1 Ubicacion de la universidad

1 Horarios
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6.

10.

¢,Cual es la universidad con mayor probabilidad a ser seleccionada por usted para continuar sus

estudios universitarios?

71 Politécnica del Chimborazo
U. Técnica de Ambato

U. Nacional del Chimborazo
U. Técnica de Cotopaxi

71 E. Politécnica del Ejército (Latacunga)
1 P.U. Catolica (Ambato)

U. San Francisco

U. Indoamérica

U.Cristiana Latinoamericana
U. Cooperativa de Colombia
U. auténoma de los Andes.

U. Central del Ecuador
Politécnica Nacional

P.U. Catélica (Quito)

E. Politécnica del Ejército (Quito)
SEK Internacional

U. de las Américas

U. técnica Equinoccial

U. del Pacifico

U. en el EXTRANJERO

Otras

¢ Cuales son las personas que influyeron en la decision de seleccionar la universidad en la cual

emprenderé sus estudios superiores?
Padre
0 Madre
"1 Nadie(decision autbnoma)
Amigos

Profesores del colegio
"1 Delegado de las universidades
71 Orientador vocacional
Otros

¢De qué universidad recibi6 mayor informacion para tomar la decision sobre sus estudios

superiores?

Politécnica del Chimborazo
U. Técnica de Ambato

U. Nacional del Chimborazo
U. Técnica de Cotopaxi

E. Politécnica del Ejército (Latacunga)
P.U. Catolica (Ambato)

U. San Francisco

U. Indoamérica

U. Cristiana Latinoamericana
U. Cooperativa de Colombia
[l U. autébnoma de los Andes.

U. Central del Ecuador
Politécnica Nacional

P.U. Catdlica (Quito)

E. Politécnica del Ejército (Quito)
SEK Internacional

U. de las Américas

U. técnica Equinoccial

U. del Pacifico

U. en el EXTRANJERO

Otras

¢ Qué universidad segun su criterio tiene los anuncios promocionales y publicitarios mas creativos?

[ Politécnica del Chimborazo
U. Técnica de Ambato

U. Nacional del Chimborazo
U. Técnica de Cotopaxi

E. Politécnica del Ejército (Latacunga)
P.U. Catélica (Ambato)

U. San Francisco

U. Indoamérica

U. Cristiana Latinoamericana
U. Cooperativa de Colombia
U. auténoma de los Andes.

U. Central del Ecuador
Politécnica Nacional

P.U. Catdlica (Quito)

E. Politécnica del Ejército (Quito)
SEK Internacional

U. de las Américas

U. técnica Equinoccial

U. del Pacifico

U. en el EXTRANJERO

Otras

¢,Cual de las siguientes formas de comunicacion considera usted que es la mas efectiva?

71 Publicidad en TV

71 Publicidad en radio

Publicidad en revistas

Visita de la universidad al colegio
Visita del colegio a la universidad

Folletos
[l Internet
71 Publicidad en periédicos
1 Otros
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ANEXO No. 2 - DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ESPE

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ESPE
MmN

Formar profesionales e investigadores de excelencia,
creativos, humanistas, con capacidad de liderazgo,
pensamiento cri tico y alta conciencia ciudadana; generar,
aplicar y difundir el conocimiento y, proporcionar e
implementar alternativas de soluciSn a los problemas de la
colectividad, para promover el desarrollo integral del
Ecuador.

Implantar un sistema integrado de

gestié n, centrado en la calidad, que INTERNACIONALIZACION
permita alcanzar una organizaci 6n

flexible, dind mica y proactiva a trav és

del mejoramiento continuo de

procesos, frabajo en equipo,

desarrollo del talento humano y la CERTIFICACION

innovacién tecnoldgica permanel INTERNACIONAL

SISTEMA DE
GESTION

USTIGIA
R |__PRINCIPIOS ]
DISCIPLINA PRINCIPIOS
ACREDITACION RDEN
NACIONAL Identidad nacional
SOLIDARIDAD Libertad de pensamiento
y 4 GRATITUD Blsqueda de la verdad

Cultivo de valores

FORTALECIMIENTO Trabajo participativo

INSTITUCIONAL Respeto a los derechos humanos
Conservacién medio ambiental

o)\

[ woberwzacoN ]
2007 - 2 - 2009 - 2010
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