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RESUMEN

En la actualidad las instituciones de educacion superior buscan alcanzar y ser reconocidas

por la excelencia de sus servicios, ofertando una educacién de calidad.

Es por ello que la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Esmeraldas se
preocupa por formar profesionales con capacidades competentes para enfrentar el mundo
laboral, para lo cual aplica estrategias de marketing que le permitan dar a conocer su

oferta académica y captar un mayor nimero de estudiantes.

En la presente investigacion se analizaron las estrategias de marketing de la carrera de
Administracion de Empresas de la PUCE-E, basadas en segmentacidn, posicionamiento
y promocion. Con el propdsito de conocer la eficacia obtenida al aplicar dichas
estrategias, también se analizaron el nimero de estudiantes y los ingresos por matriculas
de los periodos 1 2016-1 2018. Cabe resaltar, que el presente tema no se habia investigado

antes.

La presente investigacion fue mixta, dicho de otro modo, fue cualitativa porque permitid
analizar cémo la Carrera de Administracion de Empresas se promociona, a quién dirige
sus estrategias y conocer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas mediante
el analisis FODA. Por otro lado, fue cuantitativa puesto que a través de este método se
pudieron analizar las encuestas de satisfaccion de estudiantes y egresados, asi como

también se estimo el nimero de ingresos con el nimero de matriculas.

Para el desarrollo de esta investigacion, se aplicaron varios métodos e instrumentos a los
involucrados con la promocién de la carrera asi por ejemplo las entrevistas y revision

documental.

Los principales resultados de la investigacion reflejaron que la Carrera de Administracion
de Empresas de la PUCE-E ejecuta como estrategia de marketing, la “promocién”. La
promocion que realiza la escuela estd basada en capacitaciones, talleres, casas abiertas y
ferias de emprendimiento, realiza visita a los colegios, y ademas se promociona a través

de redes sociales y medio convencionales de publicidad.

PALABRAS CLAVES

Estrategia, Marketing, Promocion, Segmentacion, Posicionamiento

SUMMARY



Currently, higher education institutions seek to achieve and be recognized for the
excellence of their services, offering a quality education.

That is why the Pontifical Catholic University of Ecuador Sede Esmeraldas is concerned
with training professionals with competent skills to face the world of work, for which it
applies marketing strategies that allow it to publicize its academic offer and capture a

greater number of students.

In the present investigation the marketing strategies of the career of Business
Administration of the PUCE-E, based on segmentation, positioning and promotion, were
analyzed. In order to know the effectiveness obtained by applying these strategies, the
number of students and the enrollment income for the periods | 2016-1 2018 were also
analyzed. It should be noted that the present topic had not been investigated before.

The present investigation was mixed, in other words, it was qualitative because it allowed
analyzing how the Business Administration Career is promoted, who directs its strategies
and knows its strengths, weaknesses, opportunities and threats through the SWOT
analysis. On the other hand, it was quantitative since through this method the satisfaction
surveys of students and graduates could be analyzed, as well as the number of entries with

the number of enrollments was estimated.

For the development of this research, several methods and instruments were applied to

those involved with career promotion, such as interviews and documentary review.

The main results of the research reflected that the PUCE-E Business Administration
Career executes the "promotion™ as a marketing strategy. The promotion carried out by
the school is based on training, workshops, open houses and entrepreneurship fairs, visits
to schools, and is also promoted through social networks and conventional means of
advertising

KEYWORDS

Strategy, Marketing, Promotion, Segmentation, Positioning



INTRODUCCION

PRESENTACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

De acuerdo con el articulo n°® 171 de la resolucion (2016) de la Ley Orgénica de
Educacion Superior (LOES) vigente en el Ecuador, establece que el Consejo de
Evaluacién, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior
(CEAACES) es el organismo publico técnico, con personeria juridica y patrimonio
propio, con independencia administrativa, financiera y operativa. E| CEAACES es el ente
encargado de la evaluacion, acreditacion y categorizacion de todas las instituciones de

educacion superior, publicas, particulares y cofinanciadas en el Ecuador.

Dentro de las funciones del CEAACES estd el aseguramiento de la calidad de la
educacion superior del Ecuador, mediante procesos de evaluacion para la acreditacion y

categorizacion de las universidades en distintos programas y carreras.

En el Ecuador existen alrededor de 54 universidades, las mismas que son evaluadas por
el CEEACES y por la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (SENESCYT) para disefiar, administrar y coordinar el Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior y el Sistema de Nivelacion y Admision (SNNA).
Los organismos mencionados anteriormente, evalian también a la PUCE, para asegurar
la calidad de la educacion que esta brinda a los ecuatorianos.

Por eso, la Universidad Catdlica del Ecuador debe preocuparse por mantener su prestigio
e imagen corporativa, para lo cual, es imprescindible aplicar estrategias de marketing que

le permitan conservar su reputacion.

En la actualidad las estrategias de marketing son un arma potente para las empresas,
puesto que les permite analizar el comportamiento del mercado, los clientes e identifica
las necesidades no satisfechas. Las organizaciones utilizan estrategias para captar un
mayor nimero de clientes y fidelizarles con la calidad del servicio recibido.

Las instituciones de educacion superior realizan planificaciones para un mayor control de
las actividades a realizar en el &mbito educativo, relacionados con la agilizacion de los
procesos, evaluacion del cumplimento de los objetivos entre otras actividades, para
conseguir una ventaja competitiva en el mercado educativo. Ademas, disefian estrategias

de marketing para promocionar las carreras que ofrecen a la sociedad.
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De acuerdo con Esparza (2016) la implementacion de marketing educativo permitira
disefiar estrategias que cambiaran los modelos establecidos de la oferta y a su vez una
mejora en la gestion de procesos. Las instituciones deben analizar sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas del mercado educativo para establecer su valor

agregado, sin abandonar la calidad del servicio.

Segun Lépez, Garcia, Monter y Cobas (2015) la excelencia se obtiene mediante el proceso
de mejora continua y, ademas debe ser un objetivo permanente de la institucion. De esta
forma, tendra repercusién en el perfeccionamiento de las capacidades del capital
intelectual, la eficiencia del uso de los recursos, en las sinergias entre los miembros de la

organizacion y la sociedad.

En las universidades, los estudiantes son considerados como el activo mas importante y
son el sentido de la actividad de estas organizaciones. De acuerdo con Bernabé (2016)
expone gue los estudiantes deben ser atraidos y a su vez fidelizados a través del servicio

y la calidad de la educacion.

La presente investigacion fue realizada en la provincia de Esmeraldas y se identifico la
existencia de tres universidades: Universidad Técnica Luis Vargas Torres” (UTLVT) la
cual es una institucién publica que cuenta con 22 carreras. Por otro lado, la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador Sede Esmeraldas (PUCESE) es una institucion privada,
tiene 18 carreras entre pregrado y postgrado, y la Universidad Técnica Particular de Loja

(UTPL) con modalidad presencial, abierta y a distancia.

Segn PUCESE (2012) menciona que en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
Sede Esmeraldas tiene la carrera de Administracion de Empresas, fue creada desde
mayo del 2005, como complemento de la oferta académica de la Facultad de

Ciencias Administrativas y Contables.

El proyecto se concibié homologado con la matriz Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador de Quito (PUCE), convirtiendo a la Escuela de Administracion en la
pionera, al ofrecer la titulacion de Ingenieria, cuando las deméas escuelas de la
universidad a excepcion de la carrera de Sistemas, otorgaban Licenciaturas.
(p.50). La titulaciébn en Ingenieria en Administracion de Empresas,

especializacion Productividad, se cred con el proposito de preparar profesionales



con unas determinadas competencias para el mercado laboral de la provincia de

Esmeraldas del pais.

La primera edicidn de la carrera aprobada se inaugurd con dos paralelos, en la actualidad
la oferta académica de la Escuela de Administracion de Empresas sigue siendo
demandada por los estudiantes que finalizan los estudios del bachillerato. Para obtener

esta titulacion la duracion es contemplada alrededor de nueve semestres.

La carrera de Administracion de Empresas de la PUCE-E cuenta con 137 estudiantes
matriculados en el | semestre 2018. Sin embargo, actualmente, no cuenta con estudios
que evidencien que se esta llevando una planificacién en cuanto la ejecucién de
estrategias de marketing de la escuela, por esta razén en la presente investigacion se

analizaron los documentos contenidos entre el | semestre 2016 hasta | semestre 2018.

En la PUCE-E, los procesos sobre la promocion de las carreras no estan definidos en una
planificacion especifica. El Pro-Rector de la PUCE-E, Mgt. Aitor Urbina ha pretendido
que esas actividades se canalicen desde las propias escuelas con la ayuda del
departamento de “Comunicacion Institucional”. Las actividades de marketing se han
venido coordinando con los responsables de las escuelas y el departamento mencionado,
de esta manera se ha conformado varias comisiones con el objetivo de llegar a los clientes
potenciales. Las estrategias de promocion hasta el momento se han basado principalmente
en la: promocion en redes sociales, casas abiertas, vallas publicitarias, promocion en
colegios (a cargo de vinculacion-docentes), contratacion de la publicidad en los medios
convencionales y la realizacion del pregén, en la que se involucra a los estudiantes,

docentes y trabajadores.

Dentro de la programacidn que tienen las carreras que integran la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador Sede Esmeraldas, existen varios eventos como la visitas a colegios,
ferias de emprendimiento, casas abiertas, entre otras, que unificandolas ayudan a

promocionar la universidad.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el afio 2013, en el pais se realizd la categorizacién de universidades y escuelas

politécnicas, a traves de metodologias de analisis multicriterio y andlisis de
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conglomerados, teniendo como pilares fundamentales cinco criterios: academia,
eficiencia académica, investigacion, organizacién e infraestructura (Prado, 2016).
Ciertamente en este proceso la PUCE fue calificada con categoria B. Lo que de algun
modo motiva a la PUCE vy a sus sedes a mantener y a mejorar la calidad de su servicio.
Para lo cual, también es necesario aplicar estrategias de marketing que permitan

promocionar las carreras y conservar su prestigio.

Rodriguez (como se cit6 en Prado, 2016) menciona que en la Carrera Administracion de
Empresas ofertada por la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Esmeraldas
no se efectlan seguimientos a las acciones promocionales realizadas, asi mismo; no
existen indicadores que midan la promocion, tnicamente se mide el impacto a través del

ndmero de estudiantes matriculados en cada semestre.

Otro problema que se detecto, a nivel de promocionar las carreras de la universidad existe
un unico departamento “Comunicacion Institucional” que tiene varias funciones entre las
de disefar, aprobar y ejecutar las estrategias para dar a conocer las carreras. Este
departamento se coordina con otros como la: Direccion Académica, Direccién de
Vinculacién, y varias escuelas que dan el soporte de disefio y actualizacién de la pagina

web de la universidad.

Con los antecedentes mencionados, fue relevante analizar las estrategias de marketing
que se estan utilizando en la Carrera de Administracion de Empresas, para verificar si se
estaban utilizando de forma eficiente y tuvieron el impacto que la universidad esperaba

lograr en la sociedad. Asi surgi6 nuestra pregunta de investigacion:

¢Como aplica la Carrera de Administracion de Empresas sus estrategias de marketing?

JUSTIFICACION

En la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Esmeraldas ubicada en la
provincia Esmeraldas se estan ejecutando estrategias de marketing para la promocion
de las carreras y retencion de estudiantes. Sin embargo, hasta el primer semestre del

2018 no se ha realizado ningun analisis de estas estrategias.

Esta investigacion es novedosa e interesante debido a que no se ha realizado ninguln

analisis especifico de las estrategias de marketing en la escuela de Administracion de
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Empresas de la PUCESE desde su fecha de creacion que fue en marzo del 2005 hasta

la actualidad.

Al realizar esta investigacion el beneficiario directo fue la Carrera de Administracion
de Empresas de la PUCESE, debido a que los resultados que se obtuvieron ayudaron
a complementar u orientar sus estrategias de posicionamiento en la provincia. Por otro
lado, también existen otros beneficiarios como lo son los estudiantes que estan
terminando el bachillerato y el resto de la sociedad de la provincia de Esmeraldas y

del pais.

Al mencionar las estrategias de marketing se refiere por lo general a las cuatro “P”,
producto, plaza, precio y promocion que servia para la toma de decisiones de
marketing y se basaba en el pensamiento del vendedor que del comprador y era
conocido como el marketing mix. En la presente investigacion se analizaron las
estrategias de marketing enfocadas a la segmentacion, posicionamiento y promocion
de la Carrera de Administracion de Empresas que nos ayudara a conseguir los

objetivos de la carrera.

Por otro lado, es importante sefialar que la actual situacion econdémica de la provincia
de Esmeraldas es muy compleja, debido a los efectos devastadores del terremoto, la
crisis econdmica nacional y el conflicto de la frontera norte del pais. Asi como
también, la provincia se enfrenta a un inexistente tejido empresarial que empeora la
situacion local. Bajo el escenario anterior, se ha podido observar la repercusion directa
en la disminucién de las matriculas a nivel general de todas las carreras de la PUCE-
E.

La determinacién de las estrategias de marketing es actualmente un arma potencial
que permitira a la PUCE-E seguir posicionando sus carreras en la provincia. La
Escuela de Administracion de Empresas tiene que identificar cuéles son las estrategias
de marketing eficaces que logren conseguir los objetivos de posicionamiento en el

mercado y aumentar el nimero de matriculas.



OBJETIVOS

GENERAL

e Analizar las estrategias de marketing que utiliza la Carrera de Administracion de
Empresas de la PUCESE.

ESPECIFICOS
e Identificar las estrategias de marketing que aplica la carrera.

e Describir la estrategia de segmentacion y posicionamiento de la carrera.

e Realizar un andlisis DAFO de las estrategias de marketing.

CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. BASES TEORICO-CIENTIFICAS

La revision bibliogréafica es el proceso a través del cual se recopila la informacién que se
necesita para sustentar la investigacion, a continuacion, varios conceptos que estan
relacionados con el tema de estudio:

El marketing es una disciplina de la ciencia econémica cuyo objetivo es

potenciar las capacidades de las organizaciones y/o los individuos oferentes,



pero también nos dice que se debe concebir el marketing como un proceso y
una estrategia, ya que es el agente del cambio buscado por aquellos oferentes

insatisfechos con su situacion actual. (Dvosking, 2004, p. 21)

Ademas, el marketing es un proceso de gestion mediante el cual los clientes obtienen lo
que desea 0 necesitan. El éxito de una organizacioén inicia con el establecimiento de
objetivos encaminados a satisfacer una necesidad deseada de forma eficaz y eficiente que

la competencia (Kotler y Armstrong, 2001).

Segun McCarthy como se cité en (Ortiz, 2016), el marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a
los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

También, Zeithaml y Bitner (como se citdé en Andrade, Fucci, Morales y Mariher, 2010)
que el marketing de servicio es la comprension de las necesidades de los
clientes y sus expectativas de servicio; a conseguir que la oferta del servicio
sea tangible, a tratar con un sin nimero de personas y problemas de entrega,

asi como a cumplir las promesas que se formularon a los clientes. (p.18)

Por otro lado, Mufiiz (2006) sefiala que el marketing de servicios debe entenderse como
una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los
procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo
final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion
de las caracteristicas especificas del sector. (p.18)

Sumando a las definiciones anteriores, segun Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland
(2015), aseguran que las estrategias permiten conocer las tendencias, el comportamiento
del cliente y la competencia para asi tomar decisiones acertadas, sin embargo, hay que
tomar en cuenta que para que una empresa pueda tomar decisiones correctas e
implementar una ventaja competitiva en el mercado necesita el apoyo de toda la

organizacion y ain mas de la gerencia.

Asi mismo, las estrategias permiten innovar, estar a la expectativa de los cambios que se
estan presentando en el entorno y estar en mejora continua. En sintesis, las estrategias
diferencian a las organizaciones de la competencia y posicionarse en la mente del

consumidor permitiendo captar un mayor nimero de clientes (Thompson, et. al 2015).



A continuacion, se definen las estrategias del marketing. De acuerdo con Neil Borden
menciona que en 1959 como se citdé en (Barroso, C., Armario, E. (1999)
introduce el concepto del marketing mix junto con sus dice elementos disefio
del producto, precio, marca, canales de distribucion, personal de ventas,
publicidad, promocién, packaging, exhibicion (PLV), servicio, distribucién,
investigacion, 10 afos después McCarthy, en su libro “Basic Marketing”
resume todos esos elementos en 4, lo que ahora conocemos como las 4ps del

Marketing, precio, plaza, producto y promocion. (p.20)

Los dos autores mencionados Borden y McCarthy concuerdan en que el marketing mix
son las herramientas que bien fusionadas permiten analizar el comportamiento de compra

de los consumidores.

Por otro lado, el marketing mix es un concepto del marketing que retne todas las
herramientas que utilizan los mercaddélogos para realizar acciones acertadas y cumplir
con las metas planteadas de venta y penetracion en un mercado determinado (50 minutos,
2016).

Dentro del marketing mix se encuentran "Las cuatro P”, son producto, precio, plaza y
promocion (Arriaga, Avalos, y de la Torre, 2014). A continuacion, se detallan los

conceptos de las “4P”:

e Producto: es aquel que sirve para satisfacer las necesidades de la demanda. Las
empresas son conocedoras de lo que estan ofertando y del segmento al que va
dirigido en funcién del precio y las caracteristicas del producto.

e Precio: es el valor econdmico que las personas pagarian para adquirir un bien o
servicio. El precio debe incluir un margen de utilidad, lo cual implica todos los
costos que surgieron en la produccion, venta del producto y el porcentaje de
ganancia que se desea obtener por la venta del bien.

e Plaza: Es el area geografica donde se realiza la compra y venta del servicio o
producto. Cabe mencionar que existen canales de comercializacién directos e
indirectos. Los canales directos permiten llevar el producto al cliente sin
necesidad de intermediarios, permitiendo una atencion personalizada haca el

cliente, mientras que en el indirecto se hace uso de intermediarios



e Promocion: es el conjunto de acciones que ayudan a dar a conocer los productos
y servicios que ofrece una empresa por ejemplo las promociones, ofertas,

incentivos o para introducir un nuevo producto al mercado.

Una vez que se han definido los conceptos introductorios hablaremos sobre las estrategias
de marketing. Son consideradas como una herramienta que permite la asignacion y
coordinacion de recursos de marketing de las empresas u organizaciones para alcanzar
sus metas planteadas, generando una mayor rentabilidad y una debida posicion dentro de

un mercado objetivo (Mullins, 2005).

A continuacion, se presentan varias tipologias de estrategias de marketing a considerar

por la empresa:

a) Estrategias de segmentacion
Son las estrategias que permiten segmentar un mercado, es decir distribuir un grupo de
consumidores homogéneos que responden de manera similar ante un marketing mix,

permitiendo oportunidades de negocio (Rodriguez, 2006).

Existen cuatro variables para segmentar el mercado:

e Geogréfica: paises, ciudades, codigos postales.
e Psicografica: personalidad, clase social, estilo de vida.
e Demografica: ingresos, educacion, genero, edad, profesidn, nacionalidad.

e Conductual: nivel de fidelidad, busqueda del beneficio, frecuencia de uso.

Posteriormente, se presenta las diferentes estrategias de segmentacion:

e Estrategia Indiferenciada: después de haber identificado los diferentes
segmentos con diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la
misma oferta, para conseguir un namero mayor de clientes.

e Estrategia Diferenciada: se dirige a los diferentes segmentos de mercado que se
han identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque
esta estrategia tiene un coste mayor, permitira satisfacer las necesidades concretas
de cada segmento seleccionado.

e Estrategia Concentrada: va dirigida Unicamente con una sola oferta a aquellos
segmentos que demanden dicha oferta, evitando distribuir nuestros esfuerzos en

otros segmentos.



b) Estrategias de posicionamiento

Determina el lugar de la marca en el mercado. También, es la imagen que tiene el cliente
del producto o servicio en su mente. El posicionamiento adoptado debe orientar las
estrategias y acciones de marketing dirigidas a construir, mantener o cambiar esa
posicion. Para establecer una adecuada estrategia de posicionamiento se deben considerar
varios aspectos, como saber los atributos que aportan a los consumidores, el

posicionamiento actual, al que aspiramos y su viabilidad (Mafiez, 2018).

Segun Mafiez (2018) los tipos de estrategias de posicionamiento son:

e Basada en un atributo: se enfoca en las caracteristicas propias de la marca o el
tamafo frente a su competencia. Las marcas que se orientan en un solo atributo
tienen mas facilidad y ventaja para fortalecer su imagen en la mente del
consumidor a diferencia de las que se enmarcan con diferentes atributos.

e En base a los beneficios: se refiere al beneficio que genera un bien o servicio al
utilizarlo. Es la necesidad que el cliente quiere satisfacer al comprar un bien o
servicio, pero también le brindan otras ventajas.

e Basada en el uso o aplicacion del producto: es aquella que destaca la finalidad de
un producto, como, cuando, donde y el para que se lo utiliza.

e Basada en el usuario: identifica el perfil del usuario concreto, se suele tener en
cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al
actual.

e Frente a la competencia: los consumidores tienden a comparar los productos,
atributos y ventajas de una marca y las de su competencia antes de adquirirlos. Es
alli, donde no siempre una marca logra posicionarse frente a la competencia como

la mejor marca o la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

v' Lider: Es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y
consigue mantener su posicion, por lo general el ofrece que mejores
prestaciones.

v Seguidor o segundo del mercado: se presenta como la estrategia del
numero dos, puede considerarse como ser una alternativa al lider o una

opcidn mas economica.
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c)

En base a la calidad o al precio: el producto o servicio puede establecer su
estrategia en esta relacidn de calidad y precio, 0 ajustarse Gnicamente en uno de
los dos aspectos.

Segun estilos de vida: se enfoca en los intereses, estatus y actitudes de los
consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

Estrategias de crecimiento

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la

participacion de mercado o en los beneficios.

Pueden ser de dos tipos:

1.

Estrategias de crecimiento intensivo: se busca crecer a través de la actuacién de

los productos con los que cuenta la empresa.

Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

v

v

Estrategia de penetracion: se pretende ascender con los productos que oferta el
mercado

Estrategia de desarrollo de mercado: pretende crecer utilizando los productos
actuales, en diferentes mercados para lograrlo se puede considerar abrir
sucursales, ampliar enfoques hacia nuevos segmentos de clientes y uso de canales
de distribucion alternativos si es necesario.

Estrategia de desarrollo de producto: busca aumentar sus ventas mediante nuevos
productos o modificando los que ya estan mediante la mejora de las caracteristicas
y calidad

Estrategias de crecimiento por diversificacion: pretende crecer buscando

alternativas diferentes en otros mercados en el que pueda introducir nuevos

productos.

Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

v

v

Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): se refiere a que las nuevas
actividades que se ejecutaran no tendran nada que ver con las actuales.
Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): se refiere a que las nuevas
actividades que se ejecutaran tendran una base comun con las ya existentes.

o Estrategias de crecimiento intensivo y por diversificacion
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o Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el crecimiento a
través de un desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:
v’ Estrategia de integracion vertical hacia atrds: obtener una participacion
representativa en otras empresas proveedoras.
v’ Estrategia de integracion vertical hacia delante: permite conseguir una
participacion representativa en otras empresas distribuidoras.
v’ Estrategia de integracion horizontal: permite obtener una participacion en otras

empresas competidoras

Por otro lado, también es necesario definir que una empresa tiene ventaja competitiva
cuando ofrece a los compradores un valor mayor en comparacion a la competencia
Ilamase valor al beneficio que brinda un producto, o brinda el mismo valor con un costo
menor para la empresa (Thompson, et. al 2015). La ventaja competitiva es sustentable si

se mantiene en el mercado a pesar de sus rivales.

Las organizaciones deben estar atentas frente al mercado cambiante en el que se
encuentran para realizar cambios oportunos, tomando en cuenta que deben enfocarse no
en ser buenas, sino en ser las mejores en la oferta de su producto o servicio. Porque las
mejores empresas son aquellas que compiten y permanece por un largo periodo de tiempo

en el mercado.

Sin embargo, para lograr la permanencia de una empresa en el mercado, ésta también
debe considerar el trabajo en equipo que segun Ander-Egg (2001) es “una necesidad y
exigencia actual para lograr objetivos comunes de manera operativa y eficaz en cualquier
organizacion” (p.65). Puesto que, para realizar los procesos, gestionar y cumplir los
objetivos, se necesita de la participacion y colaboracion de los miembros de la empresa
sin olvidar la comunicacién efectiva para asi generar mejoras y aumentar la calidad del
servicio brindado (Cohen, S. y Bailey, D, 1997).

Naresh (como se citd en Prado, 2016) dice que la investigacion de mercados establece
una relacion entre el cliente, consumidor y demas involucrados en un proceso de compra
0 contratacion de un servicio, y el experto en marketing. Con la finalidad de obtener una
valiosa informacion que permita identificar las oportunidades y conocer problemas, para
posteriormente explotar o corregir los hallazgos a través de planes de acciones que
permitan fortalecer la estrategia corporativa, razon por la cual la PUCE-E requiere

identificar las fortalezas y puntos de mejora en el proceso comunicacional, con el objetivo
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de disefiar planes alineados a las estrategias delineadas para la promocion de las carreras

incluidas en la oferta formativa.

La investigacion de mercado ayuda a la alta direccidn a conocer el ambiente en el cual se
desarrolla y compite la empresa, identificando oportunidades y amenazas, que al ser
evaluadas facilita la generacion de alternativas de accion (Benassini, 2001).

Por otro lado, la investigacion de mercados es una potente herramienta que proporciona
a la alta direccion conocimientos validos sobre cdmo colocar productos y servicios en el
lugar, momento y precio adecuados, es decir, reduce considerablemente los margenes de

error en la toma de decisiones (Mufiiz, 2006).

Segun Naresh (2009) afiade que la razon de ser de la investigacion de mercados
es la toma de decisiones mas acertadas y asertivas. Las herramientas que la
componen justifican el costo y el tiempo que se requieren, en la medida en que
contribuyan a reducir la incertidumbre y apoyen a las organizaciones para el logro
de sus objetivos (...) Uno de los grandes problemas de las empresas, incluso en la
actualidad, consiste en que muchas de sus decisiones se basan en la intuicion, en
expectativas sentimentales que alientan una estrategia equivocada tan sélo porque

los ejecutivos creen de manera inquebrantable en un proyecto.(pag.23)

Continuando con los conceptos teoricos, se define a la herramienta de estudio “DAFO”
(iniciales de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) como una técnica de
planificacion que permite conocer la condicion actual de la empresa, permitiendo tener

un diagnéstico adecuado de la organizacion para tomar mejores decisiones.

El analisis DAFO tiene sus origenes en la obra Business Policy. Text and Cases (1965),
escrita por cuatro profesores de la Universidad de Harvard- Edmund Philip Learned
(1900-1991), Roland Chris Christensen (1919-1999), Kenneth Richmond Andrews
(1916-2005) y William D. Guth. Este andlisis es uno de los primeros modelos que se
interesan por el entorno externo de una organizacién. Hasta entonces, los modelos de
estrategia tenian tendencia a limitarse a la planificacion estratégica, sin tener en cuenta

realmente su entorno (50 minutos, 2016).

Escudero (2014) menciona que en la actualidad el DAFO es utilizado desde los negocios

pequefios hasta empresas grandes como una herramienta de anélisis que les permite
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analizar sus clientes, el mercado, la competencia y sobre todo es utilizado para tomar

decisiones.

e Ademas, permite distinguir los factores internos de una organizacion
(fortalezas y debilidades) y factores externos relacionados con su
entorno (oportunidades y amenazas);

e Porotro lado, permite seleccionar los factores identificados en funcion
del impacto esperado, pudiendo ser positivo (fortalezas y
oportunidades) o negativo (debilidades y amenazas). (50 minutos,
2016, p.5)

Segun Escudero (2014) considera al analisis DAFO como una metodologia que refleja la

situacion vigente de una empresa e indica los pasos para realizarla:

Figura 1. Anélisis DAFO

Analizar el entorng " AMENAZAS » Desarrollar
= OPORTUMIDADES Disefiar estrategias

estrategias * o Evaluar
Analizar los « FORTALEZAS _ | detrabajo y controlar
recursos internos s DEEBILIDADES resultados

Fuente: Escudero (2014).

Segun Escudero (2014), el analisis DAFO suele seguir estas fases:

1. Establecer objetivos 0 metas y tomar decisiones.

2. Analisis externo: permitira establecer las oportunidades y amenazas que rodean a
la empresa o las que se puedan presentar. Las preguntas que se deben responder
son:
¢ Cudles son las oportunidades que existen y cdmo se pueden aprovechar?
¢ Qué tipo de amenazas hay en el entorno y como se pueden evitar o eliminar?

3. Analisis interno: son los elementos que conforman las fortalezas y debilidades de
la propia empresa, ya sea su estructura interna, percepcion de los consumidores,
entre otros. Las preguntas surgen son:
¢ Cuales son las fortalezas y cémo se pueden fortalecer?
¢Cuales son las debilidades que tiene la empresa y como se pueden mitigar o

eliminar?
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4. Confeccion de la matriz DAFO
Figura 2. Matriz DAFO

Factores internos

Fortalezas Debilidades

Factores Factores
positivos negativos
Oportunidades Amenazas

Factores externos

Fuente: Escudero (2014)
5. Determinacion de la estrategia a desarrollar y de los indicadores de éxito

Una vez que se ha realizado el analisis DAFO las organizaciones deben disefiar
estrategias para fortalecer los factores positivos y reducir los factores negativos

en funcidn de los objetivos de la empresa (Escudero, 2014).

1.2. ANTECEDENTES

De acuerdo con la revision bibliografica se pudo encontrar algunos libros e
investigaciones que se han llevado a cabo por algunas instituciones de educacion

superior y estan relacionadas con el tema a investigar.

“Un enfoque de marketing de relaciones a la educacion como un servicio: aplicacion
a la Universidad de Valencia”, publicado por la Revista de Ciencias Administrativas
y Sociales Innovar Journal, dan a conocer la aplicacion del marketing relacional en
los servicios universitarios, considerando el fortalecimiento de las relaciones a largo
plazo de la universidad con sus stakeholders(egresados), como la herramienta
fundamental que garantiza la permanencia de la universidad en el tiempo, siempre
que logre adaptarse a los cambios del entorno y responda a las exigencias de sus
clientes (Schlesinger, Cervera, Bonillo y Sanchez, 2014). Se ejecutdé un estudio

empirico, se empled una metodologia cualitativa y una cuantitativa.
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Segtin Prado (2016) en la tesis de maestria “Analisis de las estrategias de promocion
empleadas para las carreras de la PUCE-E”, se llegaron a las siguientes conclusiones:
Es necesario trabajar en equipo, actualmente se realizan acciones promocionales
individuales sin una planificacion anual, donde se establezcan objetivos, alcance e
indicadores que midan el impacto y se definan los recursos asignados para cada
actividad.

Ademas, Prado (2016) cita en su tesis el libro “Tipos de investigacion” de Grajales
(2000), segun los objetivos de la investigacion, determinando de esta manera que su
tesis es una investigacion aplicada porque depende de los hallazgos y avances de la
investigacion bésica para enriquecerse. También, se caracteriza por que aplica y usa
las consecuencias practicas de los conocimientos. Por otro lado, una investigacion
descriptiva, caracteriza los datos con el objetivo de que la investigacion permita
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes (...) por tal motivo es
necesario saber cémo la PUCE-E aplica sus estrategias de marketing para
promocionar sus carreras.

Por otra parte, el autor anterior manifiesta que en la mayoria de las carreras que no se
realizan seguimientos a las acciones promocionales realizadas, ya que no existen

indicadores que faciliten la medicién, Unicamente se verifica el cumplimiento.

Ademas, Prado (2016) indica que las acciones de promocidn no deberian hacerse solo
para captar estudiantes, sino para mantenerlos, esta articulacion es lo que permitira la

sostenibilidad de la universidad.

Por otro lado, el autor citado en el parrafo identifica que existe poca cobertura de las
acciones promocionales que se aplica afio tras afio y ademas se llega siempre a la
misma poblacion. Ademas, la PUCE-E no posee un estudio situacional que permita

validar si las poblaciones seleccionadas son correctas.

De acuerdo con Reyes (2017) concluye en su tesis titulada “Anélisis de las estrategias
de la PUCE-E para la permanencia de los estudiantes de pregrado”, la razon mas
representativa por la cual los estudiantes desertan de la universidad es el factor
econdmico, debido a que sin importar las estrategias que aplica la PUCE-E los

estudiantes desertan. Los métodos empleados en la investigacion de Reyes (2017)
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fueron: método inductivo y deductivo. El tipo de investigacion fue descriptivo y
expresa que este estudio permite describir, registrar y analizar las estrategias de
posicionamiento y segmentacion que se estan manejando en la escuela de
Administracion, y trabaja sobre realidades, permitiendo una interpretacion correcta

de los datos.

1.3 MARCO LEGAL

La presente investigacion fue respaldada por las normativas, leyes y reglamentos del
ambito de la Educacion Superior del Ecuador, a continuacion, se hace una breve resefia
de las leyes que estan relacionadas con la promocion y difusion de las carreras

universitarias:
Registro Oficial 449 de 20 de octubre del 2008: Constitucion del Ecuador

En el Art. 350 menciona al sistema de educacion superior que tiene como finalidad la
formacion académica y profesional con vision cientifica y humanista; la investigacion
cientifica y tecnoldgica; la innovacién, promocidn, desarrollo y difusion de los saberes y
las culturas; la construccion de soluciones para los problemas del pais, en relacion con
los objetivos del régimen de desarrollo. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008,
p.108)

Ademas, en el Art. 353 indica que el sistema de educacidn superior se regira por: 1. Un
organismo publico de planificacién, regulacién y coordinacion interna del Sistema y de
la relacion entre sus distintos actores con la Funcion Ejecutiva. 2. Un organismo publico
técnico, acreditacion y aseguramiento de la calidad de instituciones, carreras y programas,
gue no podra conformarse por representantes de las instituciones objeto de regulacion.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p.109)

Registro Oficial Suplemento 298 de 12-oct-2010: Ley Orgénica de Educacion

Superior

Art. 141.- Difusion y promocion de carreras o programas académicos. - La difusion y
promocion de carreras 0 programas académicos que realicen las instituciones de
educacion superior seran claras y precisas, de manera tal que no generen falsas

expectativas ni induzcan a confusion entre los diferentes niveles de formacién: la
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inobservancia sera sancionada por el Consejo de Educacion Superior de acuerdo con la
Ley. (Ley Orgéanica de Educacion Superior, 2010, p.37)

RPC-S0O-46-N 0.631-2015: Consejo de Educacién Superior - CES

Art. 1.- Autorizar a las universidades y escuelas politécnicas que como resultado del
proceso de evaluacion institucional realizado por el Consejo de Evaluacion, Acreditacion
y Aseguramiento de la Calidad de la Educacién Superior, fueron ubicadas en categoria
A.y que hayan presentado ante el Consejo de Educacion Superior (CES), hasta diciembre
de 2014, programas de postgrado con convocatoria internacional para su aprobacion, para
que durante el transcurso del afio 2015 publiciten tal oferta académica. (Consejo de

Educacion Superior, 2015, p.2)

Art. 2.- Las instituciones de educacién superior que publiciten su oferta académica de
acuerdo con lo establecido en el articulo 1 de la presente Resolucion, deberan incluir en
la misma, de forma obligatoria, una nota que indique lo siguiente: "La aprobacion del
programa (nombre del programa) se encuentra en trdmite en el Consejo de Educacion
Superior. Sélo una vez que se cuente con la autorizacion de dicho Organismo la (nombre
de la universidad o escuela politécnica) iniciara el proceso de matriculacion y actividades

académicas". (Consejo de Educacion Superior, 2010, p.2)

Art. 15 del Reglamento de Presentacion y Aprobacion de Carreras y Programas de las
Instituciones de Educacion Superior, expedido por el Pleno del CES. A través de
Resolucion RPC-S0-32-N0.358-2014, de 20 de agosto de 2014, manifiesta: Las
instituciones de educacion superior podran promocionar y difundir, a través de cualquier
medio, sus carreras y programas a partir del momento en que éstas cuenten con la
aprobacion del CES. En dicha promocion debera aparecer claramente el nimero y fecha
de la resolucidn de aprobacion emitida por el CES (...). (Consejo de Educacién Superior,
2015, p.1)

Reglamento del Departamento de Comunicacién Social y Relaciones Publicas de la

PUCESE aprobado del 26 de junio y 31 de julio por el Consejo Directivo en el 2014

Art. 2. De la misién: ElI Departamento de Comunicacién Institucional y Relaciones
Publicas tiene como mision comunicar, de manera adecuada, transparente, y dinamica, la
informacion de las actividades que tengan relacion con el quehacer de la PUCE-E
contribuyendo a crear un sentido de pertenencia, compromiso Yy trabajo en equipo, que
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proyecte una positiva y atractiva imagen de la institucion a través de una adecuada

utilizacion de las estrategias de comunicacion. (PUCE-E, 2014, p.4)

CAPITULO Il: MATERIALES Y METODOS

La metodologia de la investigacion cientifica es el conjunto de pasos que facilita al
investigador los conocimientos, principios y leyes que le permiten conducir de forma

eficiente el proceso de investigacion (Cortez e Iglesias, 2004).

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron los métodos que se detallan a
continuacidn, determinando las técnicas e instrumentos, poblacion y muestra y de esta

forma responderemos a nuestra pregunta de investigacion.

2.1 TIPO DE ESTUDIO
A continuacion, se describen los diferentes métodos a que se utilizaron en este estudio:

La presente investigacion es cualitativa, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) el enfoque cualitativo “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (p.7).
Partiendo del concepto anterior, la investigacion partié examinando la realidad de la

situacion a través de la recopilacion, revision de la informacion concerniente a las
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estrategias de marketing, el posicionamiento y la segmentacion que viene aplicando la

Carrera de Administracion de Empresas.

Por otro lado, el tipo de datos que se recolecto fue a través de entrevistas y observacion
directa de documentos que reposan en los archivos de la carrera. Como se manifestd
anteriormente, el propdsito de esta investigacion fue analizar las estrategias de marketing
que se vienen aplicando en la escuela y lo pudimos plasmar con la informacion que nos

brindaron los participantes de esta investigacion.

Ademas, también fue cuantitativo, porque se analizaron instrumentos como la encuesta,
“Encuesta de egresados”, que permitio analizar el identificar las fortalezas y debilidades
de los estudios de tercer nivel de la carrera. Por otro lado, se determind la evolucion del

namero de estudiantes matriculados en el periodo analizado.

Segun la relevancia de la investigacion es exploratoria puesto que tiene el objetivo de
analizar un tema o problema de investigacion generalmente poco estudiado o que no se
ha indagado antes para tener una perspectiva mas amplia del objeto a investigar
(Hernandez et al., 2010). Es decir, serd un punto de partida y un acercamiento al problema
que se va a estudiar. Hasta el momento existen pocas tesis de pregrado y posgrado
relacionadas con el tema de investigacion, sin embargo, no se han analizado las estrategias

de marketing que viene aplicando la Escuela de Administracion de Empresas.

Por otro lado, es una investigacion descriptiva porque narra las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos o cualquier otro acontecimiento que se someta a
un analisis detallando eventos o situaciones (Cortez e Iglesias, 2004). En este estudio se
describi6 toda informacion recolectada, de las encuestas realizadas de la satisfaccion de
los estudiantes, las actividades de promocion de la carrera en casas abiertas, ferias,
colegios, participacion de emprendimientos, proyectos de vinculacion de la escuela. De
las entrevistas a realizar a los distintos actores se podrd mostrar con precision el
presupuesto destinado a la promocion, las estrategias de marketing, a que poblacién se ha
podido llegar con éxito, la evolucion de las matriculas, cantidad de bajas de los
estudiantes. La realizacion de la presente investigacion tuvo un marco temporal de estudio
que comienza en el primer semestre del 2016 hasta el primer trimestre del 2018. La
investigacion descriptiva nos permitié diagnosticar la situacion actual de las herramientas

de marketing de la escuela mediante la herramienta DAFO.
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2.2 DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONALIZACION DE

LAS VARIABLES

La operacionalizacion de variables es un proceso mediante el cual se desintegra de manera
minuciosa las variables de una investigacion, junto con los indicadores que la mediran,
las dimensiones en las que se divide y las técnicas o instrumentos que se deberan aplicar
para la obtencién de informacién. Es muy importante realizar la operacionalizacion

puesto que sirve como guia para el investigador (Silva, 1997).

En la tabla 1 se explica la operacionalizacion de variables a la que se regira la presente

investigacion.
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Tabla 1 Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION TECNICAS O
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMENTOS
Estrategias de | Son las herramientas que | Elaboracién de cuestionario | Segmentacion de mercado | NUmero de estudiantes | Entrevista y  revision
documental

marketing de la

escuela de
administracion de
empresas

permiten a la empresa alcanzar
sus objetivos definidos mediante
la asignacion y coordinacién de
recursos de marketing. (Mullins,
2005).

para la entrevista

Validacion del cuestionario

por expertos

Aplicacion de la entrevista

con la muestra seleccionada

Recoleccién de datos a través
de los instrumentos

seleccionados

Revision de datos
Organizacién de datos de
forma cronolégica, por temas

y por participantes

Preparacion y seleccion de

datos para el andlisis

Posicionamiento de

mercado

participantes en
emprendimiento a colegios.
Nimero de estudiantes

matriculados

Tabla de matriculados —

ingresos por esas

matriculas.

Grado de satisfaccion de
estudiantes de la PUCESE
(4ltimos niveles 8-9) y

egresados

Cuota de mercado

Nimero de visitas a
colegios para promocion de

la carrera

Entrevista y  revisién

documental
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Redaccion de un informe
sobre la situacién actual de
las estrategias de marketing
aplicadas en la escuela de

administracion de empresas.

Promocién

Nimero de  colegios
invitados a la feria de

emprendimiento

NUmero de participantes

que asisten a las ferias

Numero de colegios que
participaron en las
capacitaciones  (proyecto

de vinculacion)

Ndmero de casas abiertas.
Nimero de  colegios
asistentes en las casas

abiertas.

NUmero de promociones en

redes sociales

NUmero de promociones en

medios de comunicacion.

Entrevista
documental

y

revision
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2.3 POBLACION Y MUESTRA

Esta investigacion tiene una muestra no probabilistica o de otro modo Ilamada muestra
dirigida. Segun el tipo de muestra no probabilisticas serd mediante las muestras en cadena
o por redes, este tipo también es conocido como “bola de nieve” se identifica a las
personas claves y se van agregando a la muestra de acuerdo si pueden proporcionar

informacidn relacionada con el tema de investigacion.

La muestra que se considerd en esta investigacion fue: el responsable de la escuela
(directora), el Departamento de Comunicacién Institucional, Departamento Financiero,
Secretaria General, los respectivos encargados de la promocién, ferias, casas abiertas y
vinculacion, los anteriores actores mencionados han sido seleccionados puesto ellos

disponen informacién relevante y asociada con las estrategias de marketing de la escuela.

Ademas, se analizaron los documentos comprendidos entre el | semestre 2016 hasta |
semestre 2018 tales como: actas, informes, nimero de matriculados, encuestas de

satisfaccidn entre otros, presupuesto financiero, ingresos econémicos por matriculas.
2.4 METODOS
En esta investigacion se aplicaron los siguientes métodos:

Mediante el método analitico, se examino la documentacion ya existente, como encuestas
de satisfaccion, nimero de actividades realizadas para promocionar la carrera, entre otros,
permitiendo conocer la importancia de indagar sobre las estrategias aplicadas y para que,

mediante la informacion obtenida, la direccion pueda tomar decisiones acertadas.

Por otro lado, se aplicé el método inductivo debido a que se partira del hecho a la teoria.
Este método permitio a través de la observacion de documentos y entrevistas, realizar un
registro, una clasificacion y el andlisis de la informacion de las estrategias de marketing
de la escuela y luego posteriormente, se elabord un informe del estado actual de escuela

para contrastar con el nimero de matriculas que ha tenido la escuela.

2.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS

De acuerdo con la metodologia seleccionada en este estudio, los instrumentos que

sirvieron para el andlisis de las variables cualitativas fueron las entrevistas y revision de
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documentos. Los instrumentos fueron elegidos por su confiabilidad y validez a la hora de

recolectar la informacion.
A continuacion, se detalla cada uno de los instrumentos seleccionados:

e Entrevistas

Las entrevistas consistieron en reuniones presenciales, con la finalidad de obtener
informacidn sobre las estrategias de marketing aplicadas en la carrera. Las entrevistas
fueron de tipo semiestructuradas lo que permitié tener mayor flexibilidad para cambiar el
orden de las preguntas e ir introduciendo preguntas adicionales para obtener mas
informacion.

Las entrevistas fueron aplicadas a los actores relacionados con la investigacion como: el
responsable de la escuela (directora), el Departamento de Comunicacion Institucional,
Secretaria General, y los encargados de la promocidn la carrera ya que ellos disponen de
la informacion necesaria para este estudio.

Después de validar los instrumentos por expertos, se procedidé a entrevistar a los
involucrados. Cabe indicar que las preguntas de las entrevistas tuvieron tres partes: i. Las
preguntas fueron formuladas de acuerdo con los conceptos que estan relacionados con el
marketing, ii. Se plantearon preguntas generales sobre las estrategias de marketing de la
carrera y iii. Las Ultimas preguntas sirvieron para ejemplificar una situacion real de las
acciones llevadas a cabo por la escuela. La informacion proporcionada por los actores
sirvio para analizar las estrategias de marketing que aplica la carrera, la segmentacion del
mercado, el posicionamiento del mercado, la promocion de la carrera, realizar un analisis
FODA sobre las estrategias de marketing y por Gltimo dar respuesta a la pregunta de

investigacion. Anexos 1 — 5.

e Revision documental

Esta técnica permitié recolectar datos de las actas e informes de las actividades de la
promocion de la carrera, base de datos de la secretaria, encuestas de satisfaccion de los
estudiantes, encuesta de egresados, dipticos de publicidad, vallas publicitarias, base de
datos de los proyectos de emprendimiento y vinculacion desde el periodo 1 2016 — 1 2018.
Anexo 6.
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2.6 ANALISIS DE DATOS
El anélisis de los datos fue realizado por etapas como se explica a continuacion:

a) Elaboracion de cuestionario para la entrevista

b) Validacion del cuestionario por expertos

c) Aplicacion de la entrevista con la muestra seleccionada

d) Recoleccion de datos a través de los instrumentos seleccionados

e) Revision de datos

f) Organizacion de datos de forma cronoldgica, por temas y por participantes

g) Se codifico la informacidn recolectada en base a las preguntas de investigacion y
a las variables establecidas en el cuadro de la operacionalizacion de variables.

h) Preparacion y seleccion de datos para el anélisis

i) Redaccién de un informe sobre la situacion actual de las estrategias de marketing

aplicadas en la Carrera de Administracion de Empresas.

El programa informatico que se utiliz6 para la recopilacion de la informacion fue Word
y Excel para procesar los textos y datos de la investigacion. Ademas, permitio elaborar

cuadros con la informacion facilitando su interpretacion y el informe final.

CAPITULO I1I: RESULTADOS

Los resultados de la investigacion corresponden a las cuestiones planteadas en las
entrevistas y a las observaciones documentales. Despues de unir la informacion
recolectada, se presentan los resultados en el siguiente orden: las estrategias de marketing,
promocion, segmentacion del mercado, el posicionamiento y para finalizar se presentara

el andlisis FODA en funcion de los resultados encontrados sobre las estrategias de
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marketing de la carrera. En el capitulo 2, en el apartado de la metodologia se establecid
que la informacion iba a ser obtenida a partir de las entrevistas aplicadas a: la
coordinadora de la Carrera de Administracion, los responsables del Departamento de
Comunicacion Institucional y Relaciones Puablicas, la directora del Departamento

Financiero, asi como los docentes encargados de promocionar la carrera.

3.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE LA CARRERA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

De acuerdo con la entrevista realizada a uno de los docentes vinculado en la promocion
de la carrera, argumentd que en los afios anteriores de esta investigacion concretamente
en el periodo 2013-2015, se realizaba una planificacion global en las que estaban
inmiscuidas todas las escuelas; es decir, se seleccionaban los colegios, fechas, horarios,
se asignaban responsables e involucrados, estudiantes y docentes para la promocion de

las carreras.

Ademaés, un dato relevante es que las estrategias de promocion que se utilizaban en los
periodos mencionados anteriormente son los mismos que se aplican en la actualidad,
entiéndase como estrategias de promocion, a las visitas en colegios, casas abiertas, ferias

de emprendimiento y capacitaciones.

Continuando con lo anterior, las promociones estaban dirigidas a los nichos de mercado
compuestos por estudiantes de varios colegios como: Luz y Libertad, Vargas Torres,
Sagrado corazén, Eloy Alfaro, Margarita Cortes, Wesma, Don Bosco, 5 de Agosto,
Atacames-Estrella del mar, San Lorenzo, Borbon, Quinindé (Docentes vinculados con la
promocion de la carrera, comunicacion personal, 16 de octubre del 2018).

Por otro lado, en la carrera de Administracion de Empresas, segun la entrevista realizada,
a la coordinadora de carrera, manifiesta que desde su entrada a la coordinacién
concretamente desde el 11 semestre 2015, la escuela no contaba con un plan de estrategias
de marketing establecido, pero, sin embargo, se realiza una planificacion de distintas
actividades para la promocion de la carrera, es decir, la carrera aplica una de las
estrategias de marketing que es la promocion segin (Angulo 2017).
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También, se procedié a entrevistar al Departamento de Comunicacién, encargado de
promocionar las carreras, afiadio que las estrategias de marketing que se utilizan para
promocionar las carreras de la universidad son iguales para todas las escuelas y las mas
usuales son: marketing directo (casa abierta), medios tradicionales (radio, prensa y tv),
congresos, videos promocionales, campanas, entre otros (Responsable Departamento de
Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas, comunicacion personal, 17 de octubre
del 2018).

En cuanto al financiamiento de las actividades relacionadas con la promocién, la carrera
cuenta con un fondo de $200,00 ddlares americanos anuales, los cuales son distribuidos
en funcién de las estrategias de promocion como, por ejemplo: la compra de roll up,
flayers y tripticos (Coordinadora de la carrera de Administracién, comunicacion personal,
17 de octubre del 2018).

Para corroborar el tema de financiamiento, se entrevisto al responsable del Departamento
Financiero de la universidad y afirma que “desembolsa un porcentaje de su presupuesto
general al Departamento de Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas,
dependiendo del calendario de actividades de cada afio que éste departamento le
entregue”, enfatizando que el departamento responsable de promocionar las carreras es el
Departamento de Comunicacion (Directora Departamento Financiero, 18 de octubre del
2018).

Al mismo tiempo, el Departamento Financiero aclaro que la asignacion de los recursos
financieros para las carreras de PUCE-E no depende del nimero de alumnos
matriculados, sino del plan operativo anual y es general para todas las carreras. Otra
afirmacion importante proporcionada por este departamento es que “considera que lo que
se invierte en publicidad no es directamente proporcional a los resultados, porque no

aumentan los estudiantes” (Directora Departamento Financiero, 18 de octubre del 2018).

Otra situacion que argumentd el Departamento Financiero fue que durante los periodos |
2016 y 1 2018 los ingresos disminuyeron desde dos puntos de vista: a) la asignacion del
estado y b) la disminucion de los aranceles (Directora Departamento Financiero,
comunicacion personal, 18 de octubre del 2018).

Las sintesis de la responsable del departamento financiero se sustentaron en la asignacion

presupuestaria en las siguientes afirmaciones:

28



a)

b)

La sede Esmeraldas es parte de un conjunto de sedes y al tener las otras
provincias otras estrategias y métodos para captar estudiantes como, por
ejemplo, en la matriz PUCE aparecen alrededor de 5 matriculas en el afio,
es decir, un estudiante que hace un curso intensivo es considerado también
como un estudiante matriculado, por tal motivo, su numero de
matriculados aumenta. Mientras que la sede Esmeraldas, tiene solo 2
matriculas, es decir, una en cada semestre.

Por dichas razones, la sede en Esmeraldas no va a crecer en relacion con
su numero de estudiantes matriculados a diferencia de la Matriz PUCE,
ocasionando que la asignacion del estado para esta sede disminuya.

Por otro lado, y debido a la disminucién del nimero de estudiantes, los
ingresos generales han decrecido en un -36.33% en los periodos | 2016-1
2018.

Segun el departamento financiero prevé mas dificultades para el afio 2019,
porque el nimero de estudiantes en vez de aumentar sigue disminuyendo.
Aunando a lo anterior, en el periodo 2017-2018 hubo una baja de
estudiantes del -13.33%, es decir 200 estudiantes menos (Directora
Departamento Financiero, comunicacion personal, 18 de octubre del
2018).

Los aranceles han disminuido (entiéndase por arancel al costo de la
matricula) porque al disminuir el nimero de estudiantes disminuyen los

ingresos por arancel.

A continuacién, se muestra la variacion de los ingresos por matriculas de la Carrera de

Administracion de Empresas, estos rubros contienen la suma del valor de la matricula y

los créditos en los distintos periodos:

Tabla 2

Ingresos por matriculas

ARNoS 2016 2017 2018
Periodos I semestre I1 semestre I semestre I semestre I semestre
Ingresos $147,829.09 $163,830.88 $167,468.03 $167,468.03 $150,319.84

Fuente: Elaboracion propia a partir de la entrevista realizada al Departamento Financiero, el 18 de octubre

del 2018.
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De acuerdo con la tabla 2 se observa que los ingresos aumentaron un 13.28% entre | 2016
y |1 2017. Ademas, en comparacion al | 2018, este valor disminuyo en un 20.23%. Con
respecto al 11 2016 y 11 2017 los rubros variaron provocando un incremento en los ingresos
del 2.22%.

En cuanto a la planificacion de la promocion de la carrera, se establece un programa de
actividades que incluye fechas, horarios, responsables, entre otros datos. En las
actividades programadas se encuentran las visitas a las empresas publicas y privadas,
asociaciones bancarias, negocios formales e informales de la provincia en las que se les
informan costos, carreras, materias, actividades, entre otros. Ademas, la carrera organiza
visitas a los colegios, capacitaciones, ferias de emprendimiento, casa abierta, dando a
conocer su oferta académica, y sus actividades (Coordinadora de la carrera de

Administracion, comunicacion personal, 17 de octubre del 2018).

Cabe sefalar, que la escuela cuenta con docentes vinculados con la promocion de la
carrera, los cuales no son designados por su especializacion, sino por la distribucion de la
carga horaria establecida al inicio de cada semestre. Aunque, los mismos no son
especialistas en marketing, tienen conocimientos acerca del tema. En una de las
entrevistas realizadas a los docentes encargados de promocionar la carrera, se pudo
identificar que la carrera cuenta con una docente, quien ha desarrollado planes y
estrategias de marketing para emprendimientos de vulnerabilidad y un docente que tiene
conocimientos amplios con respecto al marketing (Docentes vinculados con la promocién
de la carrera, 16 de octubre del 2018).

De acuerdo con otra entrevista realizada, comenta que en los afios 2013-2015 se midio el
impacto de esas estrategias de promocidn en la carrera, dando como resultado que el 10%
y 20% de los estudiantes captados en las promociones se matriculaban en la carrera de
Administracion y los demas en las distintas carreras de la PUCE-E (Docente vinculado
con la promocién de la escuela, comunicacion personal, 16 de octubre del 2018). Y desde
aquel entonces, no se ha realizado ningun seguimiento de los resultados de las estrategias

de marketing de la carrera.

Luego, para el afio 2016-2017 el encargado de la difusion y promocion de carreras era el
Departamento de Comunicacion Institucional y Relaciones Pablicas, sin embargo, no se

encuentra respaldo fisico sobre el impacto causado en la sociedad al efectuar la promocién
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de las carreras. Cabe mencionar que las herramientas mercadoldgicas fueron las mismas,
es decir, tripticos, roll up, entre otras. Por otro lado, se realizaron publicaciones de eventos
por medio de la pagina web de la universidad. Al igual que las actividades como son:

visitas a colegios, capacitaciones, ferias y casas abiertas.

Mas tarde, en el afio 2018, la carrera de Administracion empez0 a realizar la promocion
desde la escuela (anteriormente, lo hacia el departamento de Comunicacion Institucional).
Es asi, como a inicios del 2018 se crea un proyecto de vinculacion denominado
“Promocion de carreras a colegios de la provincia de Esmeraldas”, dedicado a la
planificacién, organizacion y ejecucion de las actividades que se van a realizar en los
diferentes colegios con docentes responsables y estudiantes (Docentes vinculados con la

promocion de la carrera, comunicacion personal, 16 de octubre del 2018).

Estas actividades en conjunto con los docentes y estudiantes han permitido “alcanzar el
60% del cumplimiento de sus objetivos en la promocién de la carrera, permitiendo la
captacion de nuevos estudiantes” (Coordinadora de la carrera de Administracion,
comunicacion personal, 17 de octubre del 2018).
A continuacion, se presentan de forma resumida las estrategias de promocién de la
carrera:

e Visita a los colegios

e Capacitaciones

e Ferias de emprendimientos

e (Casa abierta
Con respecto a la visita a colegios consistid, en que la escuela coordina horarios y fechas
para promocionar la carrera en los colegios, brindando informacion general y especifica
de la profesidon. También se utilizaron herramientas de publicidad como banners, roll up,
camisetas, esferos, audios promocionales, videos promocionales, ademas, se realizaron
talleres, se repartieron flayers y tripticos. No un hay registro exacto de las veces que se
visitan los colegios, generando la falta de informacion para el completo analisis de esta
investigacion.
A continuacion, se presenta la tabla 3 con los datos de las visitas a los colegios de la

provincia:

Tabla 3

Visita a colegios para promocionar la carrera
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OBSERVACIONES
ASPECTOS 2016 2017(11 semestre 2017) 2018
Numero de colegios | No se encontro
visitados documentacion fisica 5 8
sobre el tema para
analizar.
Nombre de los colegios Sitios en Atacames: Colegios  fiscales vy
y lugares visitados - Unidad Educativa fiscomicionales entre
Fiscal ellos:
- Unidad Educativa Sagrado Corazén
No se encontro Pierre Theilard de 5 de Agosto
informacion sobre el Chardin Inmaculada
tema. (fiscomisional) Francés
- Unidad Educativa Don Bosco
Estrella del mar Unidad Educativa Fiscal
- Banco Pichincha
Agencia Atacames Unidad Educativa Pierre
- Parque Central Theilard de Chardin
(fiscomisional)
Sitios en Esmeraldas:
Centro de Atencidn Unidad Educativa
Ciudadana (CAC) Estrella del mar
Sitios en Quinindé:
- Unidad Educativa
Fiscal
- Unidad Educativa
Juan XXI111
(fiscomisional)
Sitios en Esmeraldas:
- Banco Pichincha
Sucursal Esmeraldas
- Parque infantil
- Flopec
Numero de estudiantes | No se encontré | No se encontré informacion | Alrededor de 200
participantes por | informacion sobre el | sobre el tema. estudiantes
colegios tema.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas a los docentes vinculados con la promocion de la
carrera, el 16 de octubre del 2018.

De acuerdo con la tabla 3 se observa una falta de informacion en el afio 2016, debido a la
inexistencia de registros de los aspectos mencionados en la tabla. Ademas, en el afio 2017
se realiz6 una visita masiva incluyendo 5 unidades educativas, bancos, agencias, y
parques, mostrando la oferta académica que brinda la PUCE-E. Por otro lado, para el afio
2018 el nimero de colegios visitados aumento en un 60% en relacion con el afio anterior
de tal manera que los estudiantes informados fueron alrededor de 200, sin embargo, es
importante mencionar que no se lleva un registro exacto de las veces que se visitan las
instituciones, pero se aprovechan todas las oportunidades que se presentan para

promocionar la carrera.
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Con respecto a las capacitaciones, se puede definir que son actividades de las
promociones, las cuales son dictadas en los colegios por estudiantes de la carrera, en estas
conferencias se preparan a los bachilleres en temas relacionados con el: emprendimiento,
la creacion de productos o servicios, el plan de negocios, el marketing mix, las estrategias
de venta, los costos, entre otros. Lo que se pretende es que, en el transcurso de las clases,
los estudiantes aprendan y creen un emprendimiento que mas tarde les pueda servir como
un generador de ingresos o en tal caso, lo consoliden como un negocio propio. Los
mejores emprendimientos de los estudiantes seran expuestos posteriormente, en la “Feria
de emprendimientos” realizada por la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede

Esmeraldas, en la que participan estudiantes de los diferentes colegios de la provincia.
A continuacion, se presenta la tabla 4 con los datos de las capacitaciones:

Tabla 4
Capacitaciones

OBSERVACIONES
ASPECTOS 2016 2017 2018
NUmero de colegios
L . 3 4 5
participantes(involucrados)
NGmero de estudiantes 345 415 405
participantes
Nombre de los colegios | Sagrado Corazén Inmaculada Inmaculada
participantes Inmaculada Don Bosco Don Bosco
Don Bosco 5 de Agosto 5 de Agosto
Atacames Margarita Cortes
Atacames
Nimero de estudiantes | Sagrado Corazén Inmaculada  (75) Inmaculada (75)
capacitados por colegios (180) Don Bosco  (100) Don Bosco (100)
Inmaculada (75) | 5de Agosto  (180) 5 de Agosto (150)
Don Bosco (90) | Atacames (60) Margarita Cortes (40)
Atacames

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a los docentes encargados de la promocién de la carrera,
el 16 de octubre del 2018.

De acuerdo con la informacion recolectada en la tabla 4, se observa que el nimero de
colegios participantes en las capacitaciones ha venido aumentando en un 33,33% en los

afios 2016, 2017 y 2018. También se detalla un incremento del 20,29% en el afio 2017 y

para el afio 2018 una disminucion del -2,40% de las instituciones involucradas.

Por otro lado, cabe sefialar que entre las instituciones en donde mas estudiantes se han
capacitado en el afio 2016 estan: Sagrado Corazon (180) y 5 de Agosto (90). También,
para el aflo 2017 los colegios: 5 de Agosto (180) y Don Bosco (100). Finalmente, en el
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afio 2018 los establecimientos educativos en los que méas alumnos han participado de las
charlas estan: 5 de Agosto (150) y Don Bosco (100).

Por otro lado, también se realizan las ferias de emprendimiento, son eventos realizados al
finalizar las capacitaciones. Generalmente esta actividad es ejecutada en los bajos de Flota
Petrolera Ecuatoriana (FLOPEC), en los que se exponen los proyectos e ideas de
negocios, que los estudiantes de bachilleratos realizaron en el transcurso de 12 secciones

bajo la asesoria de los estudiantes de la universidad.

A continuacion, se presenta la tabla 5 con los datos de las ferias de emprendimiento:

Tabla 5
Ferias de emprendimiento
OBSERVACIONES
ASPECTOS 2016 2017 2018
Nume_ro de colegios 3 4 5
participantes
Nombre de los colegios | Sagrado Corazon Inmaculada Inmaculada
participantes Inmaculada Don Bosco Don Bosco
Don Bosco 5 de Agosto 5 de Agosto
Atacames Margarita Cortes
Atacames
Numero de ideas | Sagrado Corazén (30) | Inmaculada (15) Inmaculada (15)
presentadas por colegios | Inmaculada (15) | Don Bosco (18) Don Bosco (20)
Don Bosco (20) | 5 de Agosto (18) 5 de Agosto (25)
Atacames @) Margarita Cortes (8)
Atacames (8)
Numero de | Sagrado Corazén (15) | Inmaculada ™
emprendimientos en la | Inmaculada (9) | Don Bosco (6)
feria interna por colegios | Don Bosco (12) | 5 de Agosto (5) No se encontrd
Atacames 4 informacién sobre el
tema, debido a que aln
NUmero total de ideas de | Sagrado Corazén  (5) | Inmaculada 4) no se ha realizado la
emprendimiento en las | Inmaculada (4) | Don Bosco 4 feria interna
ferias PUCE-E Don Bosco (6) | 5 de Agosto (2)
Atacames (4)

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a los docentes vinculados con la promocién de la carrera

y la coordinadora de la carrera, el 16 de octubre del 2018.

Segun la informacidn que consta en la tabla 5, el nGmero de colegios participantes en las
ferias de emprendimiento en el periodo 2016-2018 ha venido aumentando ligeramente
con un 33,33% en cada afio. Ademas, los colegios que han presentado mas ideas de
emprendimiento en las ferias en el afio 2016 son Sagrado corazon (30), en el afio 2017
los colegios Don Bosco (18) y el 5 de Agosto (18) y para el 2018 se tiene previsto el
colegio 5 de Agosto (25).
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Otro aspecto importante es que en la feria interna se seleccionan aproximadamente las 5
0 6 mejores ideas de emprendimiento de cada colegio, las mismas que participaran en la
feria PUCE-E en los bajos de FLOPEC.

Las casas abiertas son eventos que se realizan una vez al afo, en los que todas las carreras
de la universidad promocionan, brindan informacion sobre su carrera y exponen
proyectos realizados o ideas de negocios. Para una mejor publicidad se invita a los

colegios de la provincia para conozcan las ofertas educativas que posee la PUCE-E.

Tabla 6
Casas abiertas
OBSERVACIONES
ASPECTOS 2016 2017 2018
Numero de  colegios No se encontr6 | No se encontré
participantes 13 informacion sobre el | informacién sobre el
tema. tema.
Nombre de los colegios | 5de Agosto
participantes Sagrado Corazon
Angel Barbisotti
Bethel
Don Bosco
Luis Prado Viteri , ,
No se encontro | No se encontro
Eloy Alfaro - . - g
informacion sobre el | informacion sobre el
Inmaculada tema tema
Colegio  Luis  Vargas ' '
Torres
Luz y Libertad
Maria Auxiliadora
San Francisco de Asis
Manuel Nieto Cadena
Numero de  colegios No se encontr6 | No se encontré
invitados 23 informacion sobre el | informacién sobre el
tema. tema.
Nimero  de  colegios No se encontro | No se encontro
asistentes 13 informacion sobre el | informacion sobre el
tema. tema.

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista con la Responsable del Departamento de Comunicacién
Institucional y Relaciones Publicas, el 17 de octubre del 2018.

De acuerdo con la informacidn obtenida sobre las casas abiertas, en la tabla 6 observamos
que en el afio 2016 participaron 13 colegios de la provincia, sin embargo, para este evento
se invitaron a 23 instituciones educativas, es decir hubo una inasistencia del 43,48% de
los colegios convidados. Por otro lado, se evidencia la falta de informacién sobre los
aspectos mencionados en la tabla en los afios 2017 y 2018, impidiendo el total
cumplimiento de los objetivos. Cabe mencionar que la casa abierta del afio 2018 se
realizara en el 11 semestre 2018 es por ello por lo que no se tiene informacion sobre el

tema y esta fuera del rango de estudio.
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Por otra parte, de acuerdo con las entrevistas realizadas se encontré como hallazgo que la
carrera de Administracion de Empresas se promociona utilizando medios convencionales
como la prensa, TV y radio. Sin embargo, para mayor eficacia en la promocién de la
escuela, se utilizan las redes sociales, a través de la cual se comparten actividades
proximas a realizarse o vigentes; se han venido realizando varias publicaciones desde |
semestre 2016 hasta | semestre 2018, no obstante, no existe un numero exacto de las
publicaciones realizadas en estos medios (Coordinadora de la carrera de Administracion,

comunicacion personal, 17 de octubre del 2018).

Por otro lado, el medio de comunicacién mas utilizado por el Departamento de
Comunicacion son las redes sociales (facebook-twiter) puesto que son medios de
tendencia y el cliente potencial las utiliza; sin redes, las empresas no pueden sobrevivir a
mas de eso, es el enlace mas inmediato y permite al posible cliente conocer las actividades
que se realizan en la universidad (Responsable del Departamento de Comunicacion

Institucional y Relaciones Publicas, comunicacién personal, 17 de octubre del 2018).

A continuacion, se presenta el nimero de publicaciones realizadas en redes sociales para

la promocidn de la carrera de Administracion de Empresas:

Tabla7
Publicaciones en redes sociales
Afios 2016 2017 2018
Periodos | semestre Il semestre I semestre Il semestre | semestre
Publicaciones 18 10 17 11 24

Fuente: Elaboracion propia, el 18 de octubre del 2018.

Conforme a los datos que se detallan en la tabla 7, se observa un decrecimiento del 5.56%
entre los periodos | semestre 2016 y | semestre 2017. Ademas, hay un aumento del
41.18% en el | semestre 2018 en las publicaciones por redes sociales (Facebook). Por
otro lado, se pudo evidenciar un incremento del 10% en los periodos Il semestre 2016 y

Il semestre 2017.

En la siguiente tabla, se mencionan las campafias generales que se han realizado en los
periodos | 2016-1 2018, es decir promocionando toda la universidad y no solo una

determinada carrera.

Tabla 8
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Campafias

CAMPANAS

N° 2016 2017 2018

1 Oferta académica Curso de Nivelacion Oferta académica

2 Desafio ser docente Descuento en la carrera de Educacion | Publicidad para promocionar
Basica maestrias (Gestidn de riesgos e

Innovacién en Educacion)

3 Oferta general- pre universitario,
Promocion maestria en Innovacion en
Educacion

4 Pre-Universitario

5 Maestria en Innovacion

ISem:1 [ 11Sem:1 |1Sem:3 | 11 Sem: 2 | Sem: 2

Fuente: Elaboracion propia a partir de la entrevista realizada al Departamento de Comunicacion

Institucional y Relaciones Publicas, el 17 de octubre del 2018.

De acuerdo con la tabla 8, en el afio 2016 se realizaron 2 campafas, para el afio 2017 se
efectuaron 5 campafias con diferentes tematicas y hasta mediados del 2018 se han
ejecutado 2 campafias publicitarias.

A continuacién, se detallan las difusiones realizadas en medios convencionales, en los
periodos 2016-2018:

Tabla 9

Publicidad en medios convencionales

MEDIOS CONVENCIONALES

2016 2017 2018
1 Radial-Desafio ser docente | 2 Radiales(jingle) 1 TV
1 TV-video promocional 2 TV- Videos promocionales (Esc. 4 videos presentados en colegios-
Disefio) Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia de la entrevista realizada Departamento de Comunicacién y Relaciones
Pulblicas, 17 de octubre del 2018.

De acuerdo con la tabla 9, en el afio 2016 se ejecutaron solo 2 campafias y dos
promociones en medios convencionales, sin embargo, para el afio 2017 ascendieron a 5
campafas, ademas 2 jingle (audio promocional) y 2 videos promocionando la carrera de
Disefio. En el 1 2018 se observan 2 campafias y 5 promociones en medios como redes
sociales y tv, se espera aumentar el niamero de publicaciones en el transcurso del afio.

Finalmente, entre los instrumentos mercadoldgicos que se utilizaron estaban los tripticos,
informacidén general y especifica de la carrera, banner, afiches, roll up, etc. (Docentes

vinculados con la promocion de la carrera, 17 de octubre del 2018).
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RS o S EIeaiasns <! 2018, es decir, en el | 2018 se realizaron 2

campanas, 5 publicaciones en medios tradicionales y 24 publicaciones en redes. Se puede
observar que la carrera ha aumentado su nimero de actividades promocionales durante el

periodo de andlisis de esta investigacion.
3.3 SEGMENTACION

En los dltimos afios la carrera de Administracion de Empresas amplié su nicho de
mercado, anteriormente, solo dirigia su oferta académica a instituciones privadas y
fiscomicionales, y se enfocaban mas en los colegios que tuviesen los perfiles de la
universidad, es decir, estudiantes que pudieran pagar el costo de la matricula. Mas tarde,
la PUCE-E se dio cuenta que sus estudiantes actuales no provenian solamente de
instituciones privadas, sino de instituciones educativas pablicas. Es asi como en los
ultimos afios ha ampliado su target incluyendo a este nicho, en la actualidad se visitan
colegios de toda naturaleza, es decir, publicas y privadas (Docentes vinculados con la
promocion de la carrera, comunicacién personal, 16 de octubre del 2018) y (Responsable
del Departamento de Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas, comunicacion
personal, 17 de octubre del 2018).

De este modo se podria decir que, la carrera de Administracion de Empresas de la PUCE-
E dirige su oferta académica a los colegios de la provincia (estudiantes de bachilleratos)
que estan proximos, quieren iniciar sus estudios profesionales, a instituciones publicas,
privadas y personas que quieran formarse como profesionales exitosos en la carrera de
Administracion de Empresas. Ademas, la carrera ha ampliado su segmento de clientes y
actualmente brinda la oportunidad a la ciudadania esmeraldefia de estudiar la carrera de

forma presencial en horarios nocturnos.

Por otro lado, el Departamento de Comunicacion considera como su segmento de clientes
a los estudiantes de bachillerato de colegios fiscales, fiscomicionales y particulares que
comprenden las edades de 17- 25 afios, profesionales que quieren seguir preparandose

(maestrias), personas con titulo intermedio que quieren seguir capacitandose (cursos de
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formacion continua) y padres de familia puesto que son ellos los que en su gran mayoria
financian los estudios de los estudiantes de la PUCE-E. (Responsable del Departamento

de Comunicacion y Relaciones Publicas, comunicacion personal, 17 de octubre del 2018).

A continuacidn, se presenta el numero de estudiantes matriculados en los periodos | 2016-
12018, los mismos que fueron recopilados de la base de datos de la direccion de la Escuela

de Administracion:

Tabla 10
Evolucion de las matriculas 12016 — 12018
PERIODOS 2016 2017 2018
| 1 | 1] |
NIVELES Lic. | Ing. | Lic. | Ing. | Lic. | Ing. | Lic. | Ing. | Red. | Lic. | Ing. TOTALES
1 23 2 21 1 23 2 26 1 18 | 2 119
2 18 6 19 5 11 3 14 2 15 93
3 1 14 9 16 1 15 3 10 | 3 72
4 2 26 12 9 10 1 13| 7 80
5 1 23 16 5 11 12 9 2 79
6 20 1 27 17 1 9 13 88
7 7 23 1 23 19 1 74
8 12 9 20 23 21 85
9 3 8 7 12 14 44
44 |1 100 | 55 | 98 63 87 76 74 18 | 58 | 61
SUBTOTALES 734
144 153 150 150 137
TOTALES 297 300 137 734

Fuente: Elaboracion propia mediante observacion documental de la base de datos de la direccion de la

escuela de Administracion de Empresas, 17 de octubre del 2018.

Segun la informacion presentada de acuerdo con la base de datos de la direccién de la
Escuela de Administracion, se observé un incremento del 4.17% entre el | semestre 2016
y | semestre 2017. Sin embargo, en comparacion al | semestre 2018 hubo una disminucion
del 8.67%. Por otro lado, en el 1l semestre 2016 y Il semestre 2017 se evidencio una ligera

disminucién del 1.97% de los estudiantes.

Por otro lado, para analizar la aceptacion de las estrategias de marketing, es decir la
promocion, que se realiza en los cantones de la provincia Esmeraldas se considerd
conveniente detallar el cantdon de procedencia de los estudiantes de la carrera de
Administracion del primer nivel, debido a que, si bien es cierto son los estudiantes que

recién ingresan a la universidad, producto de las estrategias aplicadas.
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Por esta razon es importante conocer si los estudiantes del primer nivel proceden de los
mismos cantones a los que la carrera de Administracion dirige sus estrategias.

En la siguiente figura 3 se detallan los cantones de procedencia de los estudiantes de la
carrera de Administracién de Empresas del primer nivel, en los periodos | 2016-1 2018,
cabe sefialar que esta informacion fue recopilada de la base de datos de la direccion de la

escuela de Administracion:

Figura 3 Lugar de procedencia de estudiantes del primer nivel

= Esmeraldas
= San lorenzo
= Eloy alfaro
Rio verde
= Quininde
5% = Atacames
= Muisne
= Otras provincias
= Otras paises

Fuente: Elaboracion propia mediante observacién documental de la base de datos de la direccion de la

escuela de Administracion de Empresas, 17 de octubre del 2018.

El 61% de los estudiantes de la carrera de Administracion son del canton Esmeraldas, un
9% provienen de otros cantones ubicados fuera de la provincia de Esmeraldas entre ellos:
Quito (prov. Pichincha (3)), Latacunga (prov. Cotopaxi (1)), EI Carmen (prov. Manabi
(1)), Santo Domingo (prov. Santo Domingo (1)), Babahoyo (prov. Los Rios (1)) y El
empalme (prov. Guayas (4)); por otro lado un 7% vienen de Atacames y seguidamente

un 2% proceden de San Lorenzo del Paildn.

A continuacion, se presentan los colegios de procedencia de los estudiantes de la carrera
de Administracion de Empresas del primer nivel, en los periodos | 2016-1 2018, cabe
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sefialar que estos datos fueron recopilados de la base de datos de la direccion de la escuela
de Administracion:

Figura 4 Colegios de procedencia de los estudiantes de administracion del primer nivel.
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Fuente: Elaboracion propia mediante observacion documental de la base de datos de la direccion de la

escuela de Administracion de Empresas, 17 de octubre del 2018.

El 29% del total de los estudiantes de la carrera de Administracién proceden del colegio
Sagrado Corazon. Por otro lado, el 28% de los estudiantes del primer nivel proceden de
colegios como: Maria Auxiliadora, Angel Barbisotti, Eugenio Espejo, 8 de Marzo, Intesis,
Mixto Americano, Lcda. Agueda Gonzales Quifionez, 21 de Noviembre, Atacames,
Salesiano, Juan Carlos Matheus Pozo, Sagrada Familia, Aurelia Becerra, 10 de Agosto,
Provincia de Bolivar, Tacito Ortiz Urriola, Amazonas, Luis Tello, Simén Plata Torres,
Rosa Maria Alava Moreira, Nelson Ortiz Estefanuto, Leonidas Proafio, Tonchigue,
Nuevo Ecuador, Americano, Roberto Luis Cervantes, Jos¢ Ramén Zambrano, 16 de
Octubre, Andrés F. Cérdova y Santa Teresita, cabe recalcar que de cada colegio
mencionado proviene un estudiante. Ademas, el 6% representa a la Unidad Educativa

Bethel y finalmente con el 5% los colegios Francés y Luz y Libertad.
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3.4 POSICIONAMIENTO

El principal nicho de mercado al que se dirige la carrera de Administracion son las
instituciones educativas de Esmeraldas (estudiantes de bachilleratos), puesto que son los
clientes que cumplen con las caracteristicas de su mercado objetivo y al que va dirigido
su servicio, también a instituciones, empresas publicas y privadas. Por otro lado, la
escuela no ha realizado estudios acerca de la cuota de mercado que posee (Coordinadora
de la Direccidn de la escuela de Administracion, comunicacion personal, 17 de octubre
del 2018).

Para analizar el posicionamiento de la carrera de Administracion de Empresas, se debe
considerar el grado de satisfaccion de los estudiantes que estan en las aulas de clases e
interacttan con la universidad y la satisfaccion de los estudiantes egresados de la carrera
para saber si los profesionales que estdn egresando de la universidad tiene los

conocimientos y capacidades que se requieren en el mundo laboral.

A continuacion, se exponen los resultados extraidos de las encuestas de satisfaccion a los
egresados considerando esta informacion de gran importancia para la presente
investigacion. Estas encuestas fueron realizadas por la responsable del seguimiento a
egresados, durante los periodos | 2017-11 2017 y | 2018. Cabe mencionar que en el
proceso de recoleccidn de informacion no se encontraron datos que evidencien la encuesta

de satisfaccion a los egresados en el periodo 2016.

| SEMESTRE | 2017

Figura 5 Valoracion global de la satisfaccion como egresado | 2017
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Fuente: Encuesta satisfaccion egresados 2017

El promedio de la valoracion global de la satisfaccion de los estudiantes egresados de la
escuela de Administracién de Empresa es de 4,75 sobre 5; es decir, estan muy satisfecho
respecto a la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccion de la universidad

catélica.

De acuerdo a la encuesta aplicada a los 9 estudiantes egresasos de la escuela de
Administracion de Empresas en el | semestre 2017 se llega a las siguientes conclusiones

respecto al nivel de satisfaccion.

° Satisfaccion sobre el proceso formativo, en cuanto al plan de estudio y su
estructura; organizacion del proceso de ensefianza aprendizaje; evaluacion;
tutorias; profesorado; y, conocimiento y formacion adquirida los egresados lo
han valorado en un promedio de 4,57 sobre 5, es decir, estan satisfecho con el
proceso formativo.

° Instalaciones y servicios para el proceso formativo, respecto a las aulas y
laboratorios; servicios informaticos; y, servicios de biblioteca los egresados
han valorado en un promedio de 3,84 sobre 5, es decir, no estan muy
satisfecho.

° Précticas pre profesionales de acuerdo al plan de estudios y su estructura, los
egresados estan satisfecho con un promedio de 4,57 sobre 5.

o Servicios generales en relacion de secretaria de la escuela; secretaria general;
departamento financiero; bienestar estudiantil; bar; departamento médico; v,
departamento de orientacion psicolégica los egresados lo han valorado en un
promedio de 3,57 sobre 5, siendo poco satisfactorio.
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° Valoracion global de la satisfaccion como egresado ha sido de 4,75 sobre 5,
muy satisfactorio con la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccion
de la PUCE-E.

Il SEMESTRE 2017

Figura 6 Valoracion global de la satisfaccion como egresado 11 2017
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Fuente: Encuesta satisfaccion egresados 11 2017

El promedio de la valoracion global de la satisfaccidn de los estudiantes egresados de la
escuela de Administracién de Empresa es de 4,77 sobre 5; es decir, estan muy satisfecho
respecto a la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccién de la universidad

catélica.

De acuerdo a la encuesta aplicada a los egresados de la escuela de Administracion de

Empresas se llega a las siguientes conclusiones respecto al nivel de satisfaccion.

° Satisfaccion sobre el proceso formativo, en cuanto al plan de estudio y su
estructura; organizacion del proceso de ensefianza aprendizaje; evaluacion;
tutorias; profesorado; y, conocimiento y formacion adquirida los egresados lo
han valorado en un promedio de 4,54 sobre 5, es decir, estan satisfecho con el
proceso formativo.

° Instalaciones y servicios para el proceso formativo, respecto a las aulas y
laboratorios; servicios informaticos; y, servicios de biblioteca los egresados
han valorado en un promedio de 3,61 sobre 5, es decir, no estan muy
satisfecho. Por lo tanto, la universidad deberia mejorar las condiciones de los

espacios donde los estudiantes pasan mayor parte de sus estudios.
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° Précticas pre profesionales de acuerdo al plan de estudios y su estructura, los
egresados estan satisfecho con un promedio de 4,41 sobre 5.

° Servicios generales en relacion de la secretaria de la escuela; secretaria
general; departamento financiero; bienestar estudiantil; bar; departamento
médico; y, departamento de orientacion psicoldgica los egresados lo han
valorado en un promedio de 3,87 sobre 5, siendo poco satisfactorio.

° Valoracién global de la satisfaccién como egresado ha sido de 4,70 sobre 5,
muy satisfactorio con la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccion

de la universidad catolica.

| Semestre 2018

Figura 7 Valoracién global de la satisfaccion como egresado |1 2018
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Fuente: Encuesta satisfaccion egresados | 2018.

El promedio de la valoracion global de la satisfaccion de los estudiantes egresados de la
carrera de Administracion de Empresa es de 4,46 sobre 5, incluyendo la eleccion de la
titulacion que estudiaste y la eleccidn de la universidad; es decir, estan satisfecho respecto

a la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccion de la universidad catolica.

De acuerdo a la encuesta aplicada a los 14 egresasos de la carrera de Administracion de
Empresas se llega a las siguientes conclusiones respecto al nivel de satisfaccion e

insatisfaccion.
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° Satisfaccion sobre el proceso formativo, en cuanto al plan de estudio y su
estructura (4,54); organizacion del proceso de ensefianza aprendizaje (4,54);
evaluacion (4.46); tutorias (4,38); profesorado (4,46); y, conocimiento y
formacion adquirida los egresados (4,50), ha sido valorado en un promedio de
4,48 sobre 5, es decir, estan satisfecho con el proceso formativo.

° Instalaciones y servicios para el proceso formativo, los egresados han
valorado en un promedio de 3,59 sobre 5, es decir, estdn parcialmente
satisfecho. Por lo tanto, la universidad deberia mejorar las condiciones de los
espacios donde los estudiantes pasan mayor parte de sus estudios. Respecto a
- Lasaulas y laboratorios (3,75);

- Servicios informaticos (3,34); y
- Servicios de biblioteca (3,69).

o Précticas pre-profesionales de acuerdo al plan de estudios y su estructura, los
egresados estan satisfecho con un promedio de 4,18 sobre 5.

o Servicios generales en relacion de la secretaria de la escuela (4,18); secretaria
general (4,17); departamento financiero (4,10); bienestar estudiantil (3,77);
bar (3,23); departamento médico (3,31); y, departamento de orientacion
psicoldgica (4) los egresados lo han valorado en un promedio de 3,79 sobre 5,
siendo poco satisfactorio los servicios generales de la universidad.

° Valoracién global de la satisfaccién como egresado ha sido de 4,46 sobre 5,
satisfactorio con la eleccion de Ingenieros Comerciales y de la eleccién de la

universidad catélica.

A continuacion, se desglosan los resultados obtenidos de las encuestas de satisfaccion de

los estudiantes Departamento de Aseguramiento de la calidad.

Figura 8 Eleccion de carrera y de la universidad
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Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

El 90,59% de los estudiantes de Administracion estudian en la universidad por decision

propia, un 8,24% estan en esta carrera por influencias familiares y el 1,18% fueron
motivados por sus amigos/as.

Figura 9 Decision propia de estudio
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Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

De acuerdo con los resultados obtenidos se concluye que el 48,24% de los alumnos
estudian en la carrera de Administracion porque tiene salida profesional, el 47,06% de los
estudiantes estudian esta carrera porque les gustan los contenidos de las asignaturas,

mientras que el 2,35% siguen esta especialidad porque algunos de sus amigos/as estudian
esta profesion.

Figura 10 ¢Financia sus estudios?
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Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el valor de la matricula de los estudiantes de la
carrera de Administracion de empresas es financiado por sus padres representando asi el

69,41%. Por otro lado, el 18,82% financian sus estudios con recursos propios y por otra
parte, el 3,53% de los semestres son financiados por otros medios.

Figura 11 ;La carrera esta siendo?
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Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

El 56,47% de los estudiantes alegan que la carrera es igual de interesante de lo que

esperaban, seguidamente el 37,65% afirman que la profesién esta siendo mas interesantes

de lo que esperaban, mientras que un 5,88% corroboran que la licenciatura en
Administracion esta siendo menos interesante de lo que esperaban.
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Figura 12 Con la ensefianza docente
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Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la

calidad, 2016.

El 3,96% de los estudiantes estan satisfechos con el dominio que tienen los profesores
sobre la materia, el 3,91% con el cumplimiento de horarios de los profesores/as; un 3,86%
en las asignaturas con distintos profesorados para teoria y practica, mientras que el 3,53%

estan de acuerdo con el uso de las plataformas virtuales.
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Figura 13 Con las aptitudes desarrolladas

Identifica), A
Comunic ry herra
- . ntas Organiza
acion utilizar informati cidn de
werbal . |simbolos Buscar, . .
X COMmuUnc cas ) tiempo Identifica
Lectura | [explicar| Persuad - para £ - analizar,| Crear, |Aprender .
Expomner acion .| basicas P . {puntuali T,
. A {compre |un tema, ry . Comunic administ | investiga W Trabajo
Escritura, | las ideas asertiva [procesa dad, . plantear
nider [TE=Tg COnYenc arsa 3 rary ry mantens indirvidua
uray par infomac |vocabula| era sus les = [l jo| dOres Comparti| adoptar rse FESPONER) o an ¥
calculo | medios . ) - rmejoral. nguaje TeNtm, mp , 5 bifidad ¥ - resolver
ascri igm rig imterioou los BCOMICT, | o e r tecnologi| ackualiza enla EquUipo roblem
escrita) | técnice | tores - lenguaje o informac a do P
demas) caloulo, S entrega as
de tu i ion
disciplina werbal correan de
" | electromi trabajos]
1 entre
5 oo, entre
otras.]
I Media 401 3,93 4 02 401 3 87 3.98 3 83 3.B6 3,93 3,93 395 3 92 3.95 4,02

Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta de satisfaccion, el 4,02% han desarrollado

sus capacidades de identificar,

plantear y resolver problemas asi mismo la

lectura(comprender informacién escrita), seguidamente el 4,01% han desarrollado la

habilidad de la comunicacion verbal(explicar un tema, usar vocabularios técnico) como

escritura, la lectura y calculo; por otro lado el 3,86% afirman saber utilizar herramientas

informaticas basicas(procesadores de texto, hojas de célculo, correo electronico, entre

otros). De forma general se puede decir que los estudiantes estan satisfechos con el

desarrollo de sus habilidades durante los cursos.
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Figura 14 Con la infraestructura en general

W
(=)
oo

)L
l‘D‘I—i“M LA

oolD

ODD':'DO'D

-

Limpieza e higiene

. de las
Espacios para instalaciones
) realizar Disponibilidad de . . Disponibilidad de
Espacios para - X Servicios (aulas, Vias de acceso B B
) actividades espacios de L 3 estacionamientos
estudiar L o higiénicos laboratorios, para peatones )
artisticas / esparcimiento . . para estudiantes
pasillos, servicios
culturales I
higiénicos) es
apropiada
B Media 3,31 3,22 3,15 3,49 3,58 3,46 3,11

Fuente: Encuesta de satisfaccion de estudiantes de la escuela de Administracion-Aseguramiento de la
calidad, 2016.

El 3,58% del estudiantado de la Escuela de Administracion de Empresas estan satisfechos

con la limpieza de las instalaciones (aulas, laboratorios, pasillos, servicios higiénicos) es

apropiada, mientras que 3,49% estan de acuerdo con los servicios higiénicos y el 3,31%

con los espacios para estudiar; por otro lado, el 3,11% se encuentran satisfechos con la
disponibilidad de estacionamientos para estudiantes.

3.5 ANALISIS FODA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE

LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

A continuacion, se presentan las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que

se pudieron identificar en las estrategias de marketing que aplica la escuela de

Administracion de Empresas, permitiendo conocer cuéles son sus deficiencias y
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fortalezas para tomar mejores decisiones como replanteamiento o modificacion de sus

estrategias.

La informacidn que se detalla en el FODA fue extraida de las entrevistas a los actores

involucrados con la promocion de la carrera y la observacion de los documentos

comprendidos en los periodos | 2016-1 2018 sobre las estrategias de marketing que aplica

la carrera.

Tabla 10

FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Estrategias de promocién

Aumentar la capacitacion en linea a los docentes
encargados de la promocion de la carrera en temas de
marketing

Profesionales de diferentes paises

Nuevos nichos de mercados

Posicionamiento de la marca a nivel nacional

Redes sociales

Apertura de horario nocturno

Modalidad a distancia

Pagina web de la carrera

Estrategias de marketing enfocada a los padres

Estrategias dirigidas a los cantones de Esmeraldas

Cliente objetivo cada vez més informado

Uso de medios convencionales(tv-radio-prensa)

Tecnologia digital

Alianzas con instituciones educativas

Calidad del servicio

AMENAZAS

DEBILIDADES

La disminucion de ingresos por parte del Estado

Inexistencia de un plan de estrategias de marketing en la
escuela

Fendmenos naturales

Falta de especialistas en marketing

Crisis del pais y provincia

Pocas estrategias de marketing

La competencia UTLVT y UTPL

Deficientes estrategias de atencion al cliente

Cambio de preferencia de los estudiantes
(modalidades Formacion en linea o a distancia)

Falta de informacidn sobre las estrategias aplicadas

Cambio de politicas estatales con respecto a la
educacion superior

No hay un estudio previo para aplicar las estrategias de
promocion de la carrera 12016-12018

No se mide el impacto de las estrategias aplicadas

No existe un departamento encargado de marketing y
ventas de la universidad

Bajo presupuesto

Precios altos respecto a la competencia

Poca autonomia de la escuela

No tiene video promocional

No se trabaja en equipo

Fuente: Elaboracion propia de las entrevistas realizadas a los vinculados con la promocidn de la carrera.
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A continuacion, se describen cada una de las variables recogidas en el analisis FODA
FORTALEZAS

En primer lugar, la escuela de Administracion de Empresas ejecuta una de las estrategias
de marketing conocida como la promocion, para lo cual realiza varias actividades como
son: visitas a colegios e instituciones educativas, ferias de emprendimiento y casas

abiertas con el fin de dar a conocer su oferta académica.

Por otra parte, la carrera cuenta con profesionales de diferentes paises como Cuba,
Ecuador, Espafa y Venezuela, lo que permite tener una visién mas globalizada acerca de

la educacidn superior, otras culturas y nuevos conocimientos académicos e investigativos.

Con respecto a la marca, la PUCE-E se encuentra posicionada en la mente de la poblacion
esmeraldefia entre una de las percepciones estan: la calidad de la educacion y la apertura
a oportunidades laborales. Ademas, forma parte la matriz PUCE de Quito, es decir, una
institucion de educacion superior reconocida a nivel nacional y mundial que se encuentra

entre las 100 mejores universidades de América Latina.

En la PUCE-E, para el | 2018, la carrera de Administracién de Empresas amplia la
modalidad del estudio tradicional (horarios matutinos y vespertinos) y actualmente oferta

a la comunidad esmeraldefia poder estudiar en horarios nocturnos.

Por otro lado, la escuela tiene una pagina web, mediante la cual exhibe las actividades de
la carrera, horarios, ofertas y videos académicos e investigativos. Logrando asi, que los
estudiantes de la carrera estén informados en cada momento. La ventaja de utilizar los
medios digitales como la pégina web, es que la informacién publicada, no solo esta

dirigida al pablico interno sino al externo, sean personas naturales o juridicas.

Ademas, la universidad, utiliza medios convencionales como la tv, radio y la prensa para
que a través de estos medios la informacion llegue de forma maés efectiva, sin embargo,
se deberia considerar la realizacion de un video promocional directamente de la escuela

de Administracion.

Adicionalmente, las alianzas estratégicas que tiene la carrera con las instituciones
educativas de bachillerato de la provincia de Esmeraldas las mismas que sirven para
promocionar la carrera de Administracion, permitiendo de este modo la captacion de

clientes potenciales.
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De acuerdo con la encuesta realizada, los resultados sobre la calidad del servicio en cuanto
a la satisfaccion de los egresados de la carrera de Administracion, manifiesta que la
calidad del proceso formativo ofrecido causa muchas expectativas no solo en quienes
ingresan a la carrera sino en los egresados; considerando que los estudiantes egresados
del 12018 exponen un grado de satisfaccion del 4,77% sobre 5, sobre la valoracién global
de la satisfaccion de la carrera. Lo que es favorable no solo para la carrera sino para la

universidad.
DEBILIDADES
A continuacion, en este epigrafe se detallan las debilidades que tiene la escuela:

Desafortunadamente, la escuela no cuenta con un plan de estrategias de marketing lo que
puede ocasionar una serie de conflictos como el aumento de costos, la disminucion de

estudiantes y una prevision de ventas inestables.

Sin lugar a duda, la ausencia de especialistas en marketing podria estar ocasionando una
evidente falta de asesoria, innovacion y medicion de las estrategias de marketing en la

escuela.

Por otra parte, la estrategia de marketing que ha estado aplicando la carrera de
Administracion de Empresas, es decir, la promocion, parece no ser suficiente debido a la
disminucion de estudiantes, por lo tanto, se debe consideraria la revision de la estrategia
que se ha venido aplicando y la ejecucion de otras estrategias como: branding,

fidelizacion, marketing social, endomarketing, entre otras.

Por otro lado, las estrategias de atencion al cliente son una de las estrategias méas
importantes de una organizacion, porque la empresa existe gracias a la necesidad del
cliente. Por lo tanto, la atencidn que se brinda a los estudiantes debe ser de cero errores,
entiéndase esto como: cordial, clara, respetuosa, comunicacion efectiva, personalizada,

inmediata y que inspire confianza.

Ademas, en esta investigacion se evidencid la falta de informacion fisica y digital acerca
de las actividades aplicadas para el cumplimiento de la estrategia de promocién, lo que

refleja la falta de realizacion de informes por parte de la escuela.

Otro aspecto, es que al no existir un estudio previo de las actividades que se estan

realizando para la promocion de la carrera, es probable que no se alcancen los objetivos
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planteados como, por ejemplo, no se capte el nimero de estudiantes propuestos, ni se
retenga a los actuales.

Continuando con la idea anterior, si no se mide el impacto de las estrategias de promocion
aplicadas, ¢como sabe la escuela si sus estrategias son eficientes? y si estan llegando al

publico objetivo propuesto.

Aunque, la universidad cuenta con el Departamento de Comunicacion Institucional y
Relaciones Publicas, es necesario que exista un departamento encargado directamente del
marketing y venta de la universidad, de esta forma se mejorara la publicidad y gestion de

la universidad al promocionar las carreras.

Aunando a lo anterior, una de las debilidades presenciadas en la recoleccién de
informacidn, fue la existencia de una ruptura de comunicacién entre la Direccién de la
carrera de Administraciéon, el Departamento de Comunicacion Institucional y el
Departamento Financiero, entiéndase como ruptura de comunicacion al desconocimiento
de los departamentos en cuanto a la secuencia de informacion de las acciones
promocionales, lo que ocasiona de algin modo una eficiencia poco satisfactoria en los

resultados.

También, se hallé la falta de trabajo en equipo en la carrera de Administracion debido a
la falta de compromiso por parte de los que conforman la escuela para promocionarla. A
mas de esto, uno de los involucrados en la promocién de la escuela supo expresar que son
pocas las ideas que se aportan para la puesta en marcha de los proyectos de promocién,
por ello se tiende a siempre realizar las mismas y cuando se culmina el proyecto, los
espectadores (docentes y estudiantes) critican las acciones realizadas en vez de emitir
opiniones que ayuden a mejorar las promociones (Docentes vinculados con la promocién

de la carrera, comunicacion personal, 16 de octubre del 2018).

Por otro lado, una debilidad trascendental, es la falta de recursos econémicos de la
institucion, es por lo que, la directora de la carrera asegura que, si los ingresos para la

promocion fueran mayores, se ejecutarian mas y mejores actividades.

Continuando con la descripcion de los factores internos, la escuela tiene muy poca
autonomia en la toma decisiones relacionadas con la promocién, porque no puede influir
sobre los precios, presupuesto y departamentos. Es por esta razon, que la carrera no toma

mayores riesgos al promocionarse a nivel local.
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Los precios que poseen, la carrera de Administracion y la universidad son altos en
consideracion a la competencia. La Universidad Técnica Luis Vargas Torres es estatal,
por tal motivo, no ejecuta el cobro de matriculas, en relacion con los precios, la PUCE-E
no puede influir sobre ellos, puesto que estan establecidos acorde a los créditos y

planificacion de la matriz PUCE.

También, se encontrd que la carrera no tiene un video promocional propio, sino que
participa de los videos generales de la universidad. Seria recomendable que la escuela
creara un video promocional seria de mayor impacto en la comunidad, motivando a los

clientes actuales a empoderarse de su carrera y atrayendo al cliente potencial.
OPORTUNIDADES

A continuacion, en este apartado se enunciaran las oportunidades que tiene la carrera de

acuerdo con la herramienta DAFO antes realizada.

La carrera de Administracion podria disefiar plataformas online de facil acceso a nivel
nacional e internacional para capacitar a los docentes encargados de la promocion de la
escuela en temas de marketing, debido al bajo presupuesto con el que cuenta la escuela,

permitiendo el ahorro de costos y aumento de conocimientos en los profesionales.

De acuerdo con la encuesta de satisfaccion del estudiante, se pudo evidenciar que el
69,41% de los padres de familia financian los estudios de sus hijos, por lo tanto, se deberia
considerar ampliar el nicho de mercado y dirigir sus promociones también a este grupo,
ademas ir a nuevos colegios particulares y fiscales.

Por otro lado, es importante que el cliente potencial este informado de todo lo que hace
la escuela como: oferta académica, modalidades, precios, financiacion, descuentos,
horarios, divulgacion de resultados de investigacion, participacion de estudiantes en
eventos académico, entre otros, eso permitira tener una buena imagen para despertar

expectativas y la motivacién de ingresar a la carrera de Administracion.

Otro aspecto, es que las tendencias de los clientes estdn cambiando, la modalidad
semipresencial, a distancia, dual y en linea son las formas de estudio por las que los
clientes estan optando, ya sea por la dificultad de estudiar de forma presencial, el poco
tiempo, trabajo, entre otros factores.

Aunando a lo anterior, es de suma importancia que la carrera esté en constante

comunicacion con la comunidad esmeraldefia y sobre todo con las instituciones
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educativas, mostrando su oferta académica y actividades que no solo formaran al

estudiante como profesional sino de forma humanistica.

Finalmente, la tecnologia digital es un medio muy eficiente para agilizar los procesos
internos de la carrera y con consiguiente de la universidad. El disefiar una plataforma a
través de la cual los estudiantes puedan matricularse, seria de gran utilidad para la

universidad permitiendo comodidad para el cliente y el ahorro de tiempo y recursos.
AMENAZAS

A continuacion, se describen las amenazas obtenidas en la matriz DAFO sobre las

amenazas:

Primeramente, hubo una disminucion de ingresos por parte del estado, es decir al
disminuir los estudiantes la asignacion de los recursos que emite el estado es menor,

porque esos recursos son asignados por el nimero de estudiantes.

Otro aspecto, son los fendmenos naturales, los cuales no pueden ser controlados por las
instituciones y que de una u otra manera pueden afectar significativamente la gestion de
la universidad, como por ejemplo el terremoto del 16 de abril, un suceso tragico e
inesperado que durd 58 segundos, pero que cobro la vida de cientos de ecuatorianos,
pérdidas de viviendas, empresas y familias. Sucesos como éstos marcaron al Ecuador no

solo de forma psicoldgica, sino también de forma econémica y ambiental.

Por otro lado, la competencia con la que cuenta la PUCE-E es con la UTLVT y UTPL
debido a que estas universidades ofertan la misma carrera, es decir la carrera de

Administracion de Empresas.

Ademas, la UTPL cuenta con modalidad abierta y a distancia en la carrera de
Administracion, mientras que en la PUCE-E el estudio es presencial y oferta horarios

matutinos, vespertinos y nocturnos.

Finalmente, las politicas estatales son otro factor al que las instituciones de educacion
superior estan sujetas, debido a que pueden dictar leyes que causen modificaciones en las
universidades, es por ello por lo que es estima una amenaza. Considerando que segun las
reformas de la LOES, los institutos técnicos y tecnoldgicos podran ofertar titulos de tercer
nivel a sus estudiantes, con la nueva ley, los estudiantes también podran acceder a
titulos de cuarto nivel, siempre y cuando sean maestrias o especialidades técnicas y

tecnologicas.
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Después de haber aplicado los diferentes instrumentos como las entrevistas y las fichas
de observacion documental a los distintos involucrados con la investigacion como son: el
responsable de la escuela (directora), el Departamento de Comunicacién Institucional,
Secretaria General, Departamento Financiero y los responsables de la promocion la
carrera se ha podido identificar cual es la estrategia de marketing que la carrera de
Administracion de Empresa aplica. Es la estrategia de promocion.

Es importante mencionar que no se pudo recolectar la informacion en su totalidad puesto
que en varios casos los responsables actuales no tenian documentos ni archivos para
respaldar los criterios considerados en las fichas de observacion documental en cuanto a

las acciones promocionales.

Ademaés, se debe considerar que debido al periodo de tiempo que se analizé en esta
investigacion, varios de los encargados de la documentacion necesaria para esta tesis,
habian sido movidos de sus cargos y por tal motivo no se pudo encontrar la informacion
completa. También hay desconocimiento de varios involucrados sobre quien o quienes
tienen informacion acerca de las actividades realizadas en los afios anteriores. De tal
manera, se podria decir que, debido a la falta de informacion, los objetivos de esta

investigacion se cumplieron en un 80%.

En virtud de los resultados obtenidos se concluye que para la promocion de la escuela se
realizan varias actividades como visitas a colegios, casas abiertas, ferias de
emprendimiento y talleres en los que estan involucrados docentes y estudiantes de la
carrera, para la actividad antes mencionada se utilizan varias herramientas como roll up,
banners y tripticos, ademas se utilizan las redes sociales, medios convencionales como
radio, periddico y TV. Este conjunto de actividades se ha venido realizando durante varios
afios y han permitido no solo promocionarse de forma interna sino también externa,

permitiendo mantenerse en el mercado educativo.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los distintos departamentos se pudo constatar
que los nichos de mercado a los que esta dirigida la escuela de Administracion son a los
estudiantes de colegios fiscales y fiscomicionales y también a las personas que puedan y

quieran estudiar la carrera de forma presencial en horarios nocturnos.

Otro aspecto a mencionar, es que la escuela no ha realizado estudios previos para conocer
cudl es su cuota de mercado dentro del mercado esmeraldefio. Aun asi, la marca PUCE-

E es reconocida por su prestigio, calidad en formacion académica y salida profesional lo
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que motiva al estudiante de bachillerato a estudiar en la universidad, escogiendo la carrera
gque mMas se ajuste a sus perspectivas, como la escuela de Administracion de Empresas.

La formacion continua que da la carrera de Administracion a sus estudiantes es muy
buena segln los datos arrojados en las encuestas a egresados y la encuesta de satisfaccion
de los estudiantes, lo que brinda una mayor aceptacion y perspectiva de la carrera hacia

el publico.

Algo muy importante es que las empresas deben luchar no solo por mantenerse en el
mercado sino posicionarse en la mente del consumidor y ser las mejores no solo con un
servicio de calidad sino en su excelente imagen y publicidad permitiendo la captacion de

estudiantes y su fidelidad.

Finalmente, la escuela de Administracion de Empresas solo aplica la estrategia de
promocion, también se ha podido notar que con las acciones promocionales ejecutadas

no parecen ser suficientes, debido a que el nimero de estudiantes est4 en descenso.

En suma, la escuela tampoco cuenta con un departamento dedicado al marketing ni
especialistas en marketing lo que supone una desventaja para la carrera y por consiguiente

a la universidad, ademas tiene poca autonomia y un presupuesto limitado.

Sin embargo, se pueden aprovechar las oportunidades como son: aumentar la capacitacion
en linea a los docentes encargados de la promocion de la carrera en temas de marketing,
nuevos nichos de mercados, redes sociales, aplicar estrategias de marketing enfocada a
los padres, expandirse hacia nuevos nichos de mercados y promover la modalidad de
estudiar a distancia, es decir, de forma no presencial, cliente objetivo cada vez mas

informado y la tecnologia digital.

CAPITULO IV: DISCUSION

Después de haber aplicado las respectivas técnicas e instrumentos para la recoleccion de

informacion, se encontraron los siguientes datos sobre el “Analisis de las estrategias de
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marketing de la carrera de Administracion de Empresas en la PUCE-E”, los mismos que
serén discutidos con los antecedentes de esta investigacion en este apartado.

Segun el estudio de Schlesinger et al. (2014), la préactica del marketing relacional en los
servicios que ofrece la Universidad de Valencia con los stakeholders garantiza el
fortalecimiento de las relaciones entre estos actores y la permanencia de la universidad
en el tiempo. Al analizar la estrategia de posicionamiento de la carrera de Administracion
de Empresas de la PUCE-E, se encontraron dos encuestas como son: la encuesta de

satisfaccion de los egresados y la encuesta de satisfaccion de los estudiantes.

En la primera encuesta, los egresados mencionaron su conformidad con los servicios
recibidos en el transcurso de su carrera, valorando esa satisfaccion con un 4,58 sobre 5
en los periodos: primer y segundo semestre 2017 y primer semestre 2018. Ademas,
califican con 4,53 sobre 5 al proceso formativo y en cuanto corresponde al servicio
recibido por parte de los diferentes departamentos como son secretaria, bienestar
estudiantil, médico y orientacion psicolégica los estudiantes han valorado con un 4,64

sobre 5 estos servicios.

Por otra parte, la segunda encuesta de satisfaccion de los estudiantes reveld que para el
56,47% de los estudiantes la carrera estd siendo igual de interesante de lo que creian,
También estan satisfechos en un 3,96% con respecto al conocimiento que les imparten
los docentes. Por otro lado, estan de acuerdo en un 4,02% con las aptitudes desarrolladas.

Ademas, califican la infraestructura en general con un 3,58%.

En relacion con lo que indica Schlesinger et al. (2014) en su articulo y los resultados de
esta investigacion, se podria decir que la carrera de Administracion maneja una estrategia
de marketing relacional con sus clientes al satisfacer sus expectativas sobre la profesion.
Lo que permite segin Schlesinger et al. (2014) que los estudiantes actuales y los
egresados se sienten motivados a promocionar y recomendar la carrera de Administracién
y por ende la universidad. Ademas, esta relacion estudiante - universidad o egresado-
universidad permitird que los clientes se sientan incentivados a continuar con sus estudios
de cuarto nivel en esta prestigiosa universidad. Lo que en otras palabras significaria la

retencion de los estudiantes actuales y reclutamiento de nuevos clientes.

Por otro lado, la investigacion de Prado (2016) concuerda con el presente analisis porque
utiliza el mismo tipo de investigacion, es decir, descriptivo. Por otra parte, Prado (2016)
menciona la necesidad de trabajar en equipo y segin Ander-Egg (2001) el trabajo en
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equipo “es una necesidad y exigencia actual para lograr objetivos comunes de manera
operativa y eficaz en cualquier organizacion” (p.65). De acuerdo con los resultados
recopilados en esta tesis, se encontré como hallazgo que en la carrera de Administracion
de Empresas no se trabaja en equipo de forma eficaz, debido a la falta de compromiso por
parte de los involucrados, entiéndase como involucrados no solo a los responsables de la
promocion o un proyecto de vinculacion, sino a todos los que conforman la carrera de

Administracion es decir direccién, docentes y estudiantes.

Asimismo, cada responsable se enfoca en sus propias actividades de tal manera que si los
responsables fallan en el cumplimiento de objetivos los demés tienden a criticar en vez
de ayudar, olvidando que son una carrera en la que hay muchos involucrados y si los
objetivos de un proyecto no se pudieron alcanzar, no se va a decir, tal responsable no
cumplié sus metas, se dira, la carrera no cumplio sus objetivos (Docentes vinculados con

la promocidn de la carrera, comunicacion personal, 16 de octubre del 2018).

Sin embargo, también se podria decir que la comunicacion que existe en el equipo de
trabajo de la carrera de Administracion es inestable, debido a la falta de planificacion y
es que en reiteradas ocasiones la informacién sobre los horarios de reuniones y salidas
para promocionar la carrera no siempre son notificadas con anticipacion, lo que podria

estar ocasionando incomodidad a los involucrados e ineficiencia en las acciones.

De acuerdo con los resultados obtenidos en esta investigacion se coincide con lo que
menciona Prado (2014) en su tesis, al afirmar que “en la PUCE-E se realizaban acciones
promocionales individuales sin una planificacion anual, donde se establezcan objetivos,
alcance e indicadores que midan el impacto y se definan los recursos asignados para cada
actividad” (p.108).

Cabe mencionar que en la presente investigacion se analiz6 solo la carrera de
Administracion, mientras que Prado (2016) realizé andlisis de todas las carreras de la
PUCE-E. Sin embargo, los resultados son los mismos, es decir, las estrategias de
promocion que se aplica en la escuela no tienen indicadores que midan el alcance e
impacto que tienen sus estrategias y tampoco existe un plan anual en el que se detallen
todas las actividades de promocion, lo que podria estar ocasionando poca productividad,

incumplimiento de metas, mala delegacion de tareas y hasta una desventaja competitiva.

De otro modo, es importante mencionar que, aunque la carrera no tiene un plan de

estrategias de marketing, posee y ejecuta una de las estrategias y es la “promocion”, la
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cual comprende varias actividades para su cumplimiento como: visitas a colegios,
capacitaciones, talleres, ferias de emprendimiento y casas abiertas. Si bien es cierto, para
el primer semestre 2018 la universidad cre6 un proyecto de vinculacion encargado
directamente de la promocion de las escuelas y el mismo afirma evaluar el cumplimiento
y alcance de sus objetivos promocionales al culminar sus actividades propuestas
(Docentes vinculados con la promocion de la carrera, comunicacion personal, 16 de
octubre del 2018).

Por otro parte, se pudo evidenciar que la carrera de Administracion de Empresas carece
de informacién sobre sus acciones promocionales por ejemplo no hay respaldo sobre
¢cuantas visitas realizan al semestre?, ¢ cuantos estudiantes han sido capacitados?, ¢se han
alcanzado los indicadores?, ¢cuantos estudiantes fueron captados producto de esas
estrategias?, ¢cudl su cuota de mercado?, ¢se estan dirigiendo a los territorios de venta

correctos?, entre otras interrogantes que se quedaron abiertas sin tener respuestas.

De acuerdo a lo que menciona Prado (2016) y conforme los resultados de esta
investigacion se podria decir que la carrera de Administracion no realiza seguimiento a
sus acciones promocionales en tiéndase como acciones promocionales a visitas a
colegios, casas abiertas, ferias de emprendimiento, entre otras, debido a la inexistencia de
indicadores que faciliten la medicién, Unicamente se verifica el cumplimiento de los
objetivos, por tales razones se podria decir que, si no existen indicadores de gestion, no

se puede medir el impacto, entonces lo que no se puede medir, no se puede mejorar.

Continuando con la investigacion de Prado (2016), la estrategia de marketing que ejecuta
la carrea de Administracién no deberia realizarse s6lo con el fin de captar estudiantes,
sino mantenerlos. Ademas, Schlesinger et al. (2014) menciona que es necesario conservar
altos niveles de retencion, manteniendo una educacion y servicio de calidad. Lo que hara

que la PUCE se siga manteniendo entre las 100 mejores universidades de Latinoamérica.

A diferencia de lo mencionado en la tesis de Prado (2016) y aunque la carrera no dispone
de estudios previos e investigaciones que afirmen completamente que las poblaciones a
las que dirigen sus estrategias son correctas como menciona el autor. En la presente
investigacion, se analizaron las estrategias de marketing utilizadas en la PUCE-E en los
periodos | 2016-1 2018 y de acuerdo a los hallazgos se pudo notar que las poblaciones a
las que la carrera esta dirigiendo su oferta académica, son las mismas de donde provienen

los estudiantes.
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Ademas, en los Gltimos afios la carrera ha ampliado su nicho de mercado, antes solo
dirigia su oferta académica a instituciones privadas y fiscomicionales. Al ser la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Esmeraldas una institucion catélica y privada, se
buscaban perfiles de estudiantes que pudieran ingresar a la universidad. Mas tarde, la
PUCE-E se dio cuenta que sus estudiantes actuales no provenian solamente de
instituciones privadas, sino de instituciones educativas publicas. Es asi, como en los
ultimos afios ha ampliado su target incluyendo a este nicho de mercado, en la actualidad

se visitan colegios de toda naturaleza, es decir, publicas y privadas.

Segln Reyes (2017), sefiala que la razon maés significativa y causante de la desercion de
los estudiantes, es el factor econdmico, debido a que sin importar las estrategias que me
apliguen los estudiantes desertan. Tomando en consideracién que la PUCE-E es privada,
la crisis del pais y el pasado terremoto son varios de los factores que motivan a los
estudiantes a estudiar en la UTLVT debido a que es una Institucion de Educacion Superior

es Pablica, es decir, no ejecuta el cobro de matriculas.

Sin embargo, la universidad podria planificar estrategias de fidelizacién y retencién de
clientes, asi como modalidades de pagos un poco més flexibles, por ejemplo, pagos
mensualmente, para que los estudiantes se sientan motivados a continuar con sus estudios

en esta prestigiosa universidad de la PUCE-E.

Aunque, en la recoleccién de los resultados, varios de los responsables de la
documentacién requerida para el analisis de esta investigacion, habian sido movidos de
sus cargos y no habian dejado informes de las actividades ejecutadas. En otros casos los
actuales responsables no poseian respaldo fisico ni digital de las acciones promocionales.
Sin embargo, aunque no se pudo realizar un analisis completo por la falta de informacién,

los objetivos planteados en esta investigacion se cumplieron en su totalidad.

CAPITULO V: CONCLUSIONES

A continuacion, se detallan las conclusiones extraidas en el proceso de investigacion:

e La carrera de “Administracion de Empresas” de la PUCE-E no cuenta con un plan
de estrategias de marketing, sin embargo, al igual que todas las escuelas ejecuta
una de las estrategias de marketing conocida como la “promocion”, para lo cual

realizan varias actividades como son: visitas a colegios e instituciones educativas,
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talleres, capacitaciones, ferias de emprendimiento y casas abiertas con el fin de

dar a conocer su oferta académica.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los responsables de la promocién de
la carrera se pudo constatar que el nicho de mercado al que actualmente se dirige
la carrera de Administracion son los colegios de la provincia Esmeraldas
(estudiantes de bachilleratos los cuales comprenden de 17-25 afios de edad) puesto
que son los clientes que cumplen con las caracteristicas de su mercado objetivo y
al que va dirigido su servicio, también a instituciones, empresas publicas y
privadas y personas que quieran formarse como profesionales exitosos en esta
carrera. Ademas, la carrera ha ampliado su segmento de clientes y actualmente
brinda la oportunidad a la ciudadania esmeraldefia de estudiar la carrera de forma
presencial en horarios nocturnos.

A pesar de que la PUCE-E invita a varios colegios del canton Esmeraldas a
participar en las casas abiertas, no todos los invitados asisten, por ejemplo, en el
afio 2016 se invitaron a 23 colegios de la provincia, sin embargo, solo asistieron
13, es decir, hubo una inasistencia del 43,48% de los colegios invitados. Lo que
podria estar significando la poca acogida o el desinterés de las instituciones
educativas en visitar la universidad. Por lo cual, se deberia visitar méas a los
colegios y motivarlos a formar parte de estas actividades.

Durante los periodos |1 2016 y | 2018 los ingresos econémicos en la PUCE-E
disminuyeron desde dos puntos de vista: a) la asignacion del estado y b) la
disminucion de los aranceles, ocasionando un descenso de los ingresos en un
36.33%. Por otra parte, en la carrera de Administracion para el | y 11 2016 hubo
un crecimiento del 10,82% de los ingresos sin embargo, para el | 2018 disminuyo
en un 10, 24% y es que conforme los resultados se podria decir que el
decrecimiento de los ingresos fue causado principalmente por la disminucion de
estudiantes, como también pudo haber sido producido por la situacion econémica
y cambios en los gustos de los estudiantes a la hora de elegir la carrera, lo que
podria estar significando falencias en la estrategia de marketing aplicada como
también podria ser causada por la falta de un plan de marketing de la carrera.

Por otro lado, la carrera no ha realizado estudios previos para conocer cual es su

cuota de mercado dentro del mercado esmeraldefio. Aun asi, la marca PUCE-E es
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reconocida por su prestigio, calidad en formacion académica y salida profesional,
lo que motiva al estudiante de bachillerato a estudiar en la universidad, eligiendo

la carrera que mas se ajuste a sus perspectivas.

® De acuerdo con las 2 encuestas analizadas se encontr6 como hallazgo que los
estudiantes que cruzan la carrera de Administracion y los egresados concuerdan
con la satisfaccion de la formacion académica recibida durante su formacion
profesional. Lo que de algin modo promueve a los estudiantes actuales y los
egresados a promocionar y recomendar la carrera de Administracion por su
experiencia recibida, permitiendo que la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador Sede Esmeraldas se siga posicionando por su calidad de educacion en la

mente de los esmeraldefios y ecuatorianos.

® | uego de haber realizado el analisis FODA se puede decir que a pesar de que las
estrategias de marketing que aplica la carrera de Administracion de Empresas
tienen muchas debilidades, también cuenta con fortalezas y oportunidades que al
ser aprovechadas correctamente podrian generar mejoras en la carrera y captacion
de nuevos estudiantes. Entre las oportunidades que tiene la carrera estan: aumentar
la capacitacion en linea a los docentes encargados de la promocion de la carrera
en temas de marketing, ir hacia nuevos nichos de mercados, abrir una nueva
modalidad: distancia, dirigir sus estrategias también a los padres, cliente objetivo

cada vez més informado y la tecnologia digital.

CAPITULO VI: RECOMENDACIONES

Después de haber realizado la investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones:

e Aunque, la universidad cuenta con el Departamento de Comunicacion
Institucional y Relaciones Publicas, es necesario que exista un departamento
encargado directamente del marketing y publicidad de la universidad, de esta
forma se mejorara la difusion y gestion de la PUCE-E al promocionar las carreras.
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Se considera necesario que de forma semestral o anual exista un plan de
estrategias de marketing en la carrera de Administracion de Empresas de la
PUCE-E.

Realizar estudios de forma periddica para conocer la cuota de mercado que posee

la carrera de Administracion a nivel cantonal y provincial.

Debido a que la estrategia de marketing que ha aplicado la carrera de
Administracion de Empresas, es decir, “la promocion”; parece no ser suficiente,
debido a la disminucion de estudiantes. Se podria considerar la revision de la
estrategia que se ha venido aplicando y la ejecucion de otras estrategias como:

branding, fidelizacion, endomarketing, social marketing, entre otras.

La carrera de Administracion podria promover la capacitacion de los responsables
de promocionar la carrera en cursos online como: Open Course Ware 0
plataformas abiertas con cursos relacionados al marketing. Seria una alternativa

para disminuir costos y la actualizacion de conocimientos de los profesionales.

Se podria disefiar una plataforma virtual a través de la cual los estudiantes puedan
agilizar el proceso de matriculas permitiendo comodidad para el cliente, ahorro

de tiempo y recursos.

También, se deberia evaluar los resultados de la planificacion anual de las
actividades de promocidn que realiza la carrera, para verificar si lo que se invierte
en promocidn es o no directamente proporcional a los resultados que se obtienen
y si hay incremento de estudiantes, para asi tomar decisiones como la mejora o

cambio 0 aumento de las estrategias.

Ademas, se podria considerar ampliar el nicho de mercado existente y dirigir su
oferta académica a los padres de familia debido a que, segun la presente
investigacion, los padres son los que en su gran mayoria financian los estudios de

sus hijos, ademas, ir a nuevos colegios particulares y fiscales.
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ANEXOS
Anexo 1
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
ESMERALDAS
ENTREVISTA

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta entrevista con la finalidad de conocer
las estrategias de promocion de carreras empleadas por la PUCE-E

Dirigido a la Directora de escuela: Mgt. Alexandra Bautista

1.

¢Existe algin plan de las estrategias de marketing en la escuela?

¢ Cuales son las estrategias de marketing que aplica la Escuela de Administracion?
¢Como las aplica? y ¢Cual es su opinidn sobre los resultados de la aplicacion de
las estrategias de marketing?

¢Existe un presupuesto asignado para las estrategias de marketing de la carrera?
¢ Cudl es el presupuesto asignado? y ;Cémo se distribuye el presupuesto?

¢Los responsables o técnicos que se encargan de la promocién de la escuela son
especialistas en marketing?

¢Cuales son los nichos de mercado que tiene la Escuela de Administracion de
Empresas y cdmo se los selecciona?

¢Las estrategias de marketing utilizadas han alcanzado los objetivos planteados

en la escuela? ¢ Cuéles serian los motivos, en el caso que no se llegaran a cumplir
los objetivos?
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ANEXO 2
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
ESMERALDAS
ENTREVISTA

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta entrevista con la finalidad de conocer
las estrategias de promocion de carreras empleadas por la PUCESE

Dirigida: Docentes vinculados con la promocion de la carrera

1. ¢Es usted especialista en marketing o ha realizado algln plan de marketing para
una empresa 0 negocio?

2. ¢Existe alguna planificacion para realizar la promocidn de la escuela?

3. ¢Por qué motivos le seleccionaron a usted para desarrollar el plan de promocion
de la escuela?

4. ¢Cudles son las estrategias de promocion que aplica la Escuela de
Administracion? ¢Cémo las aplica? y ¢Cudl es su opinién acerca de esta
aplicacion?

5. ¢Cdémo evaluan el grado de cumplimiento de las estrategias de promocion?

6. ¢EXxiste un presupuesto asignado para la promocion de la carrera? Cuél es el
presupuesto asignado?

7. ¢Cuadles son los nichos de mercado que tiene la Escuela de Administracion de
Empresas y cdmo se los selecciona?

8. ¢Qué instrumentos mercadologicos utiliza la escuela para aplicar las estrategias
de promocion?

9. ¢Qué ventajas e inconvenientes han encontrado al aplicar las estrategias de
promocion en la escuela?
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€13 e €13

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE ESMERALDAS

ENTREVISTA

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta entrevista con la finalidad de conocer
las estrategias de promocion de carreras empleadas por la PUCESE

Dirigida: Departamento de Comunicacion Institucional

1. ¢Cudles son las estrategias de marketing que se utilizan en todas las carreras de la
PUCESE? ¢ Cuales son las estrategias de marketing que se utilizan en la Escuela
de Administracién de Empresas?

2. ¢En que se basa en el momento de seleccionar los medios para promocionar las
distintas carreras? ¢ Y para la carrera de Administracion?

3. ¢Existe un presupuesto asignado para la promocion de las carreras? ¢En que se
basa para establecerlo? ;Y para la carrera de Administracion?

4. ¢Las estrategias de marketing que se utilizan para promocionar las distintas
carreras son realizadas Unicamente por este departamento o se toma en cuenta a
los directores de escuela?

5. ¢Cudles son los nichos de mercado a los que se aplican las estrategias de
marketing de las escuelas y como se los selecciona? (Y para la carrera de
Administracion?

6. ¢Cuales son los medios de comunicacion que utiliza el departamento para la
promocionar las escuelas? Y para la carrera de Administracion?

7. ¢Cuantas promociones y difusiones se han venido realizado en los medios de

comunicacion en los periodos | 2016 — 12018 para dar a conocer la oferta de la
carrera de Administracién de Empresas?
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ANEXO 4 ,
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE

ESMERALDAS

ENTREVISTA
Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta entrevista con la finalidad de conocer
las estrategias de promocion de carreras empleadas por la PUCESE

Dirigido: Departamento Financiero

1. ¢La asignacion de los recursos para la promocién de las carreras de la PUCESE
depende del nimero de alumnos matriculados en cada una de ellas?

2. ¢Como evalla el departamento financiero si los recursos solicitados para las
diferentes actividades de promocion han sido ocupados correctamente?

3. ¢Que porcentaje del presupuesto general fue designado para la promocion de la
escuela de Administracién en los periodos 1 2016 — 120187

4. ¢Qué ingresos econdmicos se obtuvieron por las matriculas de los alumnos de la
Escuela de Administracion en los periodos | 2016- 12018?

77



78



ANEXO 5 )
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
ESMERALDAS

FICHA DE REVISION DOCUMENTAL
Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocién de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: | 2016-1 2018

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente libro | Revista | Periddico | Documento | Otros
Nombre de la fuente
Nombre del documento Informes de vinculaciéon
Lugar y fecha del documento
Autor

Ubicacion de la fuente

OBSERVACIONES
ASPECTOS 2016 | 2017 | 2018
CAPACITACIONES
NUmero de colegios
participantes(involucrados)
Nombre de los colegios
participantes
NUmero de estudiantes
capacitados por colegios
FERIAS DE EMPRENDIMIENTO
NUmero de colegios
participantes
Nombre de los colegios
participantes
NUmero de proyectos
presentados por colegios
NUmero de estudiantes
participantes en
emprendimientos por colegios
Numero total de participantes
en las ferias
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Numero de estudiantes por
colegios ganadores de becas
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é | ANEXO 6 é é
\m/ PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR \m/
SEDE ESMERALDAS

FICHA DE REVISION DOCUMENTAL

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de
Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocién de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: | 2016-1 2018

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente libro | Revista | Periodico | Documento | Otros
Nombre de la fuente

Nombre del documento Informes

Lugar y fecha del documento

Autor

Ubicacion de la fuente

OBSERVACIONES
2016 2017 2018

ASPECTOS

CASAS ABIERTAS

Numero de colegios participantes
Nombre  de los colegios
participantes

Tiempo de duracién de casas
abiertas

Nombre de las escuelas
participantes(PUCE-E)

NUmero de estudiantes invitados
Numero de estudiantes asistentes
Informacion brindada (informacion
general de la escuela, precios, plan
de estudio u otros)

Documentacion entregada a los
visitantes(flayers y volantes u otros

)
Herramientas de publicidad
utilizada(Roll-up, boligrafos,

cuadernos,  vasos,  camisetas,
ofertas, descuentos, premios, entre
otros)
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Actividades realizadas
promocion de la carrera

en

la
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|| ANEXO 7 ) ||
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
|l SEDE ESMERALDAS |l
FICHA DE REVISION DOCUMENTAL
Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de

Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocién de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: |1 2016-1 2018

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente libro | Revista | Periddico | Documento
Nombre de la fuente

Nombre del documento Informes

Lugar y fecha del documento

Autor

Ubicacion de la fuente

OBSERVACIONES

ASPECTOS 2016 | 2017 | 2018

VISITA A COLEGIOS PARA PROMOCIONAR LA CARRERA

Numero de colegios visitados
Nombre de los colegios
visitados

Tiempo de duracion de la visita
NUmero de estudiantes
participantes por colegios
Informacion brindada
(informacién general de la
escuela, precios, plan de estudio
u otros)

Documentacion entregada a los
visitantes(flayers y volantes u
otros )

Herramientas de publicidad
utilizada(Roll-up,  boligrafos,
cuadernos, vasos, camisetas,
ofertas, descuentos, premios,
entre otros)

Actividades realizadas en la
promocion de la
carrera(concursos, proyeccion
de videos, talleres, entre otros)
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||] ANEXO 8 ) ||]
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
|l SEDE ESMERALDAS |l
FICHA DE REVISION DOCUMENTAL
Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de

Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocioén de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: |1 2016-1 2018

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente libro | Revista | Periodico | Documento
Nombre de la fuente

Nombre del documento Informes

Lugar y fecha del documento

Autor

Ubicacién de la fuente

OBSERVACIONES

ASPECTOS ‘

2016 2017 2018

ENCUESTAS DE SATISFACCION DE EGRESADOS

Lista de egresados

Satisfaccion sobre el proceso
formativo

Instalaciones y servicios para el
proceso formativo

Servicios generales

Valoracion global de la satisfaccion
como egresado
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ANEXO 9

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
ESMERALDAS

FICHA DE REVISION DOCUMENTAL

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracion de

Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocién de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: 1 2016-1 2018.

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente

libro | Revista | Periddico | Documento

Nombre de la fuente

Nombre del documento

Encuestas de satisfaccion de los estudiantes

Lugar y fecha del documento

Autor

Ubicacion de la fuente

ASPECTOS

OBSERVACIONES

DATOS INFORMATIVOS DEL ESTUDIANTE

Lugar de procedencia

Personas que influyeron en la
decisién de la seleccién de la
carrera

Motivos de la eleccion de la carrera

Financiacién de la carrera

Nivel de interés de la carrera

NIVEL D

E SATISFACCION GENERAL

Con la carrera

Con la ensefianza docente

Con las aptitudes desarrollada

Con las tutorias

Con el apoyo estudiantil

NIVEL DE SATISFACCION CON

LOS RECURSOS Y SERVICIOS OFRECIDOS POR LA
SEDE

Direccién de escuela
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Atencion y servicios con otros
departamentos

Con las aulas de clase

Con la comunicacion

Con la infraestructura en general

ANEXO 10

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
ESMERALDAS

FICHA DE REVISION DOCUMENTAL

Tema: Analisis de las estrategias de marketing de la carrera de Administracién de

Empresas empleadas en la PUCE-E

Por favor, dedique unos pocos minutos a esta ficha con la finalidad de conocer las
estrategias de promocién de carreras empleadas por la PUCE-E

Periodo de observacion: |1 2016-1 2018

Observadora: Marlene Landazuri

Tipo de fuente

libro | Revista | Periodico | Documento

Nombre de la fuente

Nombre del documento

Base de datos direccién

Lugar y fecha del documento

Autor

Ubicacién de la fuente

ASPECTOS

OBSERVACIONES

2016

2017

2018

NUmero de estudiantes
matriculados

Numero de estudiantes por colegios
de procedencia

Numero de estudiantes por canton
de procedencia

Numero de publicaciones en redes
sociales para la promocion de la
carrera
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

VALIDACION 1

VALIDACION 2

VALIDACION 3

VALIDACION 4
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VALIDACION 5

VALIDACION 6

VALIDACION 7

VALIDACION 8
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VALIDACION 9

VALIDACION 10

VALIDACION 11

VALIDACION 12

VALIDACION 13
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VALIDACION 14

VALIDACION 15

VALIDACION 16

VALIDACION 17

VALIDACION 18

VALIDACION 19
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VALIDACION 20

VALIDACION 21

VALIDACION 22

VALIDACION 23

VALIDACION 24

VALIDACION 25
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VALIDACION 26

VALIDACION 27

VALIDACION 28

VALIDACION 29

VALIDACION 30
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