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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se refiere a un Plan de Marketing para el Posicionamiento de la
carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, para los estudiantes de
bachillerato y las empresas de la provincia de Imbabura. Como primer paso se encuentra el
diagnostico situacional, lo que permitié conocer el desconocimiento de los atributos de la
mercadotecnia en la localidad y el poco apoyo por parte de las autoridades de la universidad
en los eventos organizados por los estudiantes de la carrera de mercadotecnia, al igual que en
sus diferentes participaciones fuera de la universidad. De igual manera se cuenta con la debida
fundamentacion teorica para la correcta aplicacion del proyecto. En lo que se refiere al tercer
capitulo, se detalla una investigacion de mercados, aplicada a los estudiantes del Bachillerato
General Unificado de la Provincia, en donde se consolida la Universidad Técnica del Norte
como la primera opcion de estudio de tercer nivel en la provincia, y a las ciencias de la vida e
ingenierias como la principal demanda por los bachilleres. Con respecto a la propuesta, se debe
mencionar que esta orientada al fortalecimiento de las capacidades de los estudiantes de
mercadotecnia, creando espacios de encuentro con el campo laboral, esto con el debido
seguimiento y asesoria de los docentes de la universidad. Finalmente se evidencia un impacto
positivo en la aplicacién del proyecto, principalmente en el &mbito educativo, pues se plantea
una serie de acciones que crearan un efecto multiplicador de oportunidades laborales para los
egresados y graduados de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte



SUMMARY

This investigation concerns a Marketing Plan for the positioning of marketing career at the
Universidad Tecnica del Norte, for high school students and businesses in the province of
Imbabura. The first step is the situation assessment , resulting in a report attributes the lack of
marketing in the town and little support from the authorities of the university in the events
organized by the students studying marketing , to as in its various holdings outside the
university. Similarly it has adequate theoretical foundation for the successful implementation
of the project. In regard to the third chapter, a market research applied to students of General
Unified Baccalaureate Province , where the Universidad Técnica del Norte has become the first
choice for tertiary study is detailed in the province , and life sciences and engineering as the
main demand for graduates. Regarding the proposal, it should be mentioned that is aimed at
strengthening the capacities of marketing students, creating opportunities for meeting with the
workplace, this with due monitoring and advisory teachers college. Finally a positive impact is
evident in the implementation of the project, mainly in education, as a series of actions that
will create a multiplier effect of employment opportunities for graduates and graduates of the
career of marketing at the Technical University Northern arises
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PRESENTACION

El “El plan de Marketing para el posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte, para los estudiantes de bachillerato y las empresas de la
Provincia de Imbabura”. Esta constituido por cinco capitulos que son: Diagndstico Situacional,

Marco Teorico, Estudio de Mercado, Propuesta e Impactos.

Capitulo I. Diagnostico Situacional.- Para dar comienzo a la presente investigacion, se analizé
la situacion interna de la carrera de mercadotecnia, recurriendo tanto a las fuentes primarias
como secundarias de informacion, lo que permitid realizar un analisis de la sinergia que existe
entre los estudiantes, docentes y autoridades. De igual manera en el Diagnéstico Situacional se
detalla el panorama externo en el que se ve expuesta la carrera, tomando en cuenta las variables

del macro entorno que tienen mayor influencia en el proyecto.

Capitulo Il. Marco Tedrico.- Continuando con el tema en analisis, se debe mencionar que las
citas de los diferentes autores que se exponen en el presente capitulo, son el fundamento teérico

necesario para el desarrollo de la investigacion.

Capitulo IlIl. Estudio de Mercado.- Haciendo uso de las diferentes herramientas de
investigacion y fuentes de informacion, se determino los topicos mas altos con respecto a la
eleccion de una carrera universitaria por los estudiantes de Bachillerato de la provincia. De

igual manera se determind el grado de aplicacion de la mercadotecnia en el sector empresarial.

Capitulo 1V. Propuesta.- En este punto de la investigacion, se plantea un plan de marketing,
en donde se detallan las diferentes estrategias, tacticas y acciones a ejecutarse, tomando en
cuenta las necesidades del mercado, y a su vez, potencializando las competencias de los

estudiantes.
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Capitulo V. Impactos.- El presente tema de investigacién concentrard un gran nimero de
involucrados dentro de lo que respecta el &mbito social, econémico, cultural, mercadologico y
educativo. Esto debido a que el objetivo del proyecto no sélo se centra en potencializar las
competencias de los estudiantes de mercadotecnia, si no en maximizar el grado de aplicacion

del marketing en el sector empresarial, a fin de fortalecer la economia de la provincia.
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INTRODUCCION

Antecedentes

El 25 de agosto de 1995 se cred la Carrera de Mercadotecnia en la Facultad de Ciencias
Administrativas y Economicas de la Universidad Técnica del Norte. Actualmente, existen 230
estudiantes matriculados en la carrera de Mercadotecnia, es un de las carreras menos numerosas
de la Universidad y de la Facultad, se debe mencionar ademas, que muchos de sus estudiantes

han destacado en diferentes eventos, tanto regionales como nacionales.

Frente a todo lo analizado anteriormente, se puede mencionar que a nivel cantonal, provincial
y regional, las funciones que el marketing desempefia dentro del mercado, son desconocidas,
su aplicacion es escasa, puesto que la concepcién del pensamiento que tienen las personas
frente a la aplicacion mercadoldgica representa una cuantiosa inversion, sin analizar los

beneficios a corto y largo plazo que un plan de marketing debidamente ejecutado puede lograr.

Justificacion

La presente investigacion, permite conocer el posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte en la Provincia de Imbabura, principalmente en sus grupos
de interés, mismos que se encuentran en el &mbito empresarial y educativo. De igual manera,

se determina el nivel de importancia del marketing en la economia local.

Ademas, se plantea el fortalecimiento de las competencias de los estudiantes de la Carrera de
Mercadotecnia, a traves de la sinergia con el sector empresarial, a fin, de que al culminar con
su preparacion académica, estén listos para las exigencias que el mercado laboral demanda, y

a su vez sean los responsables del desarrollo econdémico de la Provincia.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un Plan de marketing para el posicionamiento de la carrera de mercadotecnia de
la Universidad Técnica del Norte, para los estudiantes de bachillerato y las empresas de la

provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

Realizar un diagnoéstico situacional, mismo que permitird conocer el grado de
importancia de la carrera de mercadotecnia, con respecto a los bachilleratos y empresas
de la provincia de Imbabura.

Elaborar el marco tedrico a través de la investigacién bibliografica y documental, para
que sea el sustento del proyecto.

Determinar el conocimiento y posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia, a través
de una investigacion de mercados aplicada a los estudiantes de bachillerato y empresas
de la provincia de Imbabura.

Elaborar un plan de marketing, utilizando las diferentes herramientas técnicas, mismas
que se ajusten a las necesidades del mercado objetivo.

Determinar el nivel de impacto de la aplicacion del proyecto, tomando en cuenta los

diferentes panoramas del entorno en el que se desenvuelve la investigacion.

Metodologia de investigacion

En el presente estudio se utilizd los diferentes métodos investigativos, entre ellos se puede

hacer mencion a: método deductivo e inductivo. De entre los que tienen mayor grado de

influencia en el problema en tratamiento.
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El método deductivo, parte de pensamientos o ideas generales hasta llegar a una problemética
especifica, a diferencia del método inductivo, el cual hace referencia al analisis de una

problemaética en particular, hasta llegar a una perspectiva general.

De igual manera se debe mencionar que la informacion expuesta en el presente proyecto, fue

extraida tanto de fuentes primarias como secundarias.

Lo anteriormente citado es la base del presente proyecto, pues la combinacion de los métodos

de investigacion expuestos, permite visualizar a profundidad la magnitud del trabajo.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Introduccién diagnostica

1.1.1. La Universidad

La Universidad Técnica del Norte se crea oficialmente el 18 de Julio de 1986, siendo la
entidad educativa mas importante de nivel superior del norte del pais, aspecto que es
considerado como una oportunidad en el presente proyecto. En la actualidad su oferta
académica esta direccionada en cinco &mbitos de estudio, en donde se hace referencia a lo

siguiente:

° Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

° Facultad de Educacion Ciencia y Tecnologia

e  Facultad de Ingenieria en Ciencias Agropecuarias y Ambientales

° Facultad de Ingenieria en Ciencias Aplicadas

° Facultad de Ciencias de la Salud

1.1.2. La carrera de Mercadotecnia

La carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, se crea el 25 de
Agosto de 1995 (desde el 9 de Diciembre del 2002 ofertaria la titulacion de ingenieria), como

consecuencia de un diagndstico realizado por un grupo de estudiantes, que llegan a obtener
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importantes resultados de un gran numero de sus similares, cuyas labores diarias se
relacionaban con las funciones que realiza el profesional en Mercadotecnia, tanto en el campo
académico como humanistico, para desenvolverse en diferentes &mbitos, ayudando a la gestion
administrativa de diversas empresas del sector productivo, comercializadoras tanto del aparato
burocratico, asi como también de la empresa privada, dentro de los sectores: social, cultural,
politico, turistico y ecoldgico de la region, al brindar una nueva oferta de formacion
profesional, misma que serviria para satisfacer las demandas del mercado, con el fin de que
puedan acceder a un titulo de pre-grado de acuerdo a lo dispuesto en la ley de educacién
superior vigente en ese entonces, y asi, consolidar a la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte, en pos de formar profesionales creativos, éticos,

humanistas, competitivos, capaces de enfrentar los retos y exigencias del entorno.

1.1.3. Sector empresarial

El marketing no tiene la debida importancia en el sector empresarial de la provincia de
Imbabura. No se cuenta con un departamento de marketing en muchas de las empresas,
tampoco se requiere asesoramiento externo. Por otro lado, muchas de las competencias del
profesional del marketing han sido desplazadas por comunicadores sociales o disefiadores
gréaficos, por ello la percepcion que tienen las personas con respecto a la mercadotecnia tiende

a confundirse con conceptos publicitarios.

Es importante mencionar que debido a la escasa asesoria en marketing el ciclo de vida
de las empresas en la provincia es relativamente bajo, estas, no llegan a una consolidacion de
madurez, que por lo regular tarda diez afios, entre las causas mas frecuentes se encuentran: la
creacion del negocio no va relacionada a la demanda del mercado, falta de innovacion en
productos y servicios, malas practicas en la estructuracion de una marca e identidad

corporativa, entre otros.
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Realizar un diagnoéstico situacional, mismo que nos permitird conocer el grado de

importancia de la carrera de mercadotecnia en la provincia de Imbabura.

1.2.2. Objetivos especificos

- ldentificar los procedimientos administrativos y académicos de la carrera de mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte

- Obtener la relacion existente de los estudiantes de la carrera de mercadotecnia con respecto
a los demés estudiantes de la facultad.

- Verificar los motivos que influyeron para escoger la carrera de mercadotecnia.

- Determinar el grado de importancia de la mercadotecnia en el sector empresarial de la

provincia de Imbabura

1.3. Variables diagndsticas

- Procedimientos administrativos y académicos.
- Estudiantes de la facultad
- Motivacion por la carrera

- Importancia de la mercadotecnia en las empresas de la provincia de Imbabura

1.4. Indicadores

1.4.1. Procedimientos administrativos y académicos.

- Organigrama.

- Manual de funciones.



- Ingreso a la carrera de mercadotecnia
- Malla curricular.

- Perfil de egreso.

- Vinculacion con la sociedad.

- Investigacion.

- Profesores.

- Metodologia de ensefianza.

1.4.2. Estudiantes de la facultad

- Numero de estudiantes de la facultad
- Numero de estudiantes por carrera

- Factores que influyeron para elegir la carrera de mercadotecnia.

1.4.3. Motivacion por la carrera

- Gestion estudiantil.
- Proyectos desarrollados en la carrera.

- Equipamiento de laboratorios.

1.4.4. Importancia de la Mercadotecnia en las empresas de la provincia de Imbabura

- Empresas de Imbabura.
- NuUmero de empresas que prestan servicios de marketing

- NuUmero de empresas que presten servicios de publicidad
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Cuadro N° 1
Matriz relacion diagnostica
Objetivos Variable Indicador Técnica Fuente
Organigrama.
Manual de funciones.
Identificar los Ingreso a la carrera de
procedimientos mercadotecnia
administrativos y Procedimientos Malla curricular.
académicos de la carrera de administrativos y Perfil de egreso. _ Coordinacion de carrera y
Entrevista
mercadotecnia de la académicos. Vinculacion docentes
Universidad Técnica del Investigacion
Norte Profesores.
Metodologia de
ensefianza.
Organigrama.
Obtener larelacion existente Estudiantes de la Numero de estudiantes de Entrevista Coordinacion de carrera y

de los estudiantes de la facultad

la facultad

docentes
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carrera de mercadotecnia
con respecto a los demas
estudiantes de la facultad.

Numero de estudiantes por

carrera

Factores que influyeron
para elegir la carrera de

mercadotecnia.

Verificar los motivos que
influyeron para escoger la

carrera de mercadotecnia.

Motivacion por la

carrera

Gestion estudiantil.

Proyectos  desarrollados

por los estudiantes.

Equipamiento de

laboratorios.

Entrevista y observacion

Estudiantes

.Determinar el grado de

importancia de la
mercadotecnia en el sector
empresarial de la provincia

de Imbabura

Importancia de la
mercadotecnia en las
empresas de la

provincia de Imbabura

Empresas de Imbabura.

Numero de empresas que
presten  servicios  de

marketing

NUmero de empresas que
presten  servicios  de

publicidad

Entrevista y observacion

Gerentes y empresarios.
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1.6. Andlisis de la situacién interna
1.6.1. Sector

Antes de recabar los requerimientos informativos en cuanto al trabajo en tratamiento,
es importante mencionar que el presente proyecto no busca fines de lucro, sino mas bien, el
aspecto rentable pasa a ser algo implicito frente a su aplicacion, esto debido a que el proyecto

corresponde al sector educativo.
1.6.2. Macro - localizacion

Con respecto a su ubicacion Geogréafica la Universidad Técnica del Norte, su locacion

principal se encuentra en la Provincia de Imbabura en el Cantdn San Miguel de Ibarra.

lustracion N° 1
Mapa de Ibarra
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Fuente: (Google, 2015)www.google.com.ec/7maps

1.6.3. Micro - localizacién

La Universidad Técnica del Norte esta ubicada en el sector “El Olivo”, en la Avenida

17 de Julio 5-21 y General José Maria Cérdoba.
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llustracién N° 2
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1.7. Infraestructura

1.7.1. Infraestructura fisica

La universidad cuenta con treinta y cinco carreras de pre grado, agrupadas por seis
facultades de acuerdo a las céatedras impartidas, mismas que se distribuyen en el campus
universitario, y en otras propiedades que fueron adquiridas por comodato, con ello se puede

mencionar que la carrera de Mercadotecnia pertenece a la Facultad de ciencias Administrativas

y Econdmicas, misma que se encuentra en la locacion principal.
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1.7.2. Laboratorios

La universidad Técnica del Norte cuenta con medios de comunicacidon masivos, entre

los que se puede mencionar a:

- Canal universitario
- Radio universitaria

- Imprenta Ofset

Sin embargo no se ha potencializado estos recursos a nivel de universidad, por cuanto,
en determinados horarios el canal se enlaza con televisoras internacionales, debido a la falta de

contenido.

En cuanto a la carrera de mercadotecnia se registra:

- Laboratorio de publicidad

En su momento, se encontraba en perfecto estado de funcionamiento, pero no se le dio
la debida utilidad. A esto hay que sumarle el paso de los afos, por tanto, algunas de las
herramientas entre las que se puede mencionar a cdmaras de video, micr6fonos, entre otros,

estan obsoletos y otros no rinden en su ciento por ciento.

- Laboratorio de computacion

Desde Octubre 2014 — Marzo 2015, cuenta con treinta computadoras i-Mac en perfecto
funcionamiento, mismas que estan disefiadas para la utilizacion de software especializado en

edicion audiovisual.

Vale mencionar que el laboratorio de publicidad, los equipos audiovisuales y de igual

manera los medios de comunicacion masivos con los que cuenta la UTN, son una fortaleza, sin
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embargo, como se cita anteriormente los equipos del laboratorio de publicidad se encuentran

en mal estado, por lo que se los considera como una debilidad.

1.8. Recursos humanos

1.8.1. Personal

Dentro de lo que corresponde a la carrera de mercadotecnia, se cuenta con tres

distinciones: coordinador de carrera. Secretaria y docentes.

Cuadro N° 2
Personal
Distincion NuUmero
Coordinador de Carrera 1
Secretaria 1
Docentes 9

Fuente: Coordinacion de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN
Elaborado: Autor

Cabe mencionar que el coordinador de carrera también desempefia labor docente

1.8.2. Organigrama

Dentro de lo que corresponde al organigrama, se menciona a la comision asesora, por
tanto se encarga de coordinar y controlar las gestiones administrativas y académicas de la

carrera.
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Gréfico N° 1
Organigrama

Coordinador de

Carrera
Secretaria —
[ |
Representante
Docente 1 Docente 2 estudiantil

Fuente: Coordinacion de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN
Elaborado: Autor

1.8.3. Perfil de puestos

Los docentes se encuentran distribuidos en las catedras, de acuerdo a su perfil de
titulacion y experiencia en el campo laboral. De igual manera se debe sefialar que, cuatro de

ellos se denominan profesores titulares, y los seis restantes como profesores no titulares.

Cuadro N° 3
Docentes
Denominacion NUmero
Titulares 4
No titulares 6

Fuente: Coordinacién de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN
Elaborado: Autor

1.8.4. Manual de funciones

Actualmente la carrera de mercadotecnia, no cuenta con un manual de funciones, al

igual que la facultad, sin embargo se encuentra en un proceso de estructuracion.

Esto puede ser considerado como una debilidad, pues si bien se encuentra la carrera en

una reestructuracion, no se cuenta con un manual de funciones definido.
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También se debe mencionar que segun el reglamento de escalafén del profesor e
investigador del sistema de educacion superior, los docentes deben cumplir las siguientes

actividades:

- De docencia
- Deinvestigacion

- De direccion o gestion académica

1.9. Estudiantes

De acuerdo a las estadisticas existentes de la carrera de mercadotecnia, se registra un
total de 293 estudiantes matriculados en el periodo Marzo 2015 a Agosto 2015, es decir un
11% mas, que el periodo anterior al mencionado, por tanto, de Octubre 2014 a Marzo 2015 se

registraron 265 estudiantes.

Cuadro N° 4

Numero de estudiantes
Periodos Académico Estudiantes Crecimiento
SEPT 2013 - FEBR 2014 224
MARZO - JULIO 2014 256 12,50%
OCT 2014 - FEB 2015 265 3,40%
MARZO 2015 - AGOSTO 2015 293 9,56%

Fuente: Coordinacion de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN
Elaborado: Autor

Pese al incremento de estudiantes en la carrera de mercadotecnia, vale mencionar que
de acuerdo a un sondeo realizado por el autor de este trabajo de grado, se evidencio que los
nuevos estudiantes de primer semestre en el periodo de Marzo a Julio 2014, no estaban
completamente motivados por estudiar la carrera de mercadotecnia, esto debido al nuevo
sistema dictaminado por el actual régimen de educacion, por tanto el 70,83% eligio otras

carreras como su primera opcion al momento de hacer su seleccion en su postulacion. Es decir
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tan solo el 29,17% de los estudiantes del periodo en mencion, eligié a la carrera de

mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte como su primera opcion para estudiar.

- Dignidades:

Dentro de lo que respecta a los estudiantes, es importante mencionar que existe un

Gobierno estudiantil, el cual se conforma por cuatro dignidades:

- Presidente (a)

- Vicepresidente (a)
- Secretario (a)

- Tesorero (a)

- Recursos

Afios atrds se manejaba un fondo estudiantil, mismo que servia para las distintas
actividades de orden académico, social y cultural de los estudiantes, entre ellas se puede
mencionar a las fiestas del dia del mercaddlogo de la Universidad Técnica del Norte, pero de
acuerdo a la actual ley de educacion superior, se prohibe cualquier cobro a los estudiantes, es

asi que, la actual dirigencia estudiantil se encuentra desfinanciada totalmente.

Esto de igual manera puede ser considerada una debilidad, pues ademas de no tener un
presupuesto asignado, los estudiantes tienen prohibido hacer cualquier tipo de cobro para las

diferentes actividades académicas, culturales y sociales de los periodos de estudio.

1.10. Egresados

De acuerdo a los registros de la carrera de mercadotecnia del 2015, se cuenta con 17
estudiantes tomando la catedra de Trabajo de grado Il(futuros egresados), de los cuales 14 se

proyectan a encontrar un trabajo remunerado en el rea de Marketing, sin embargo las opciones
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son escasas debido a las exigencias del mercado laboral, en donde uno de los requerimientos

fundamentales es la experiencia.

En cuanto a los 3 estudiantes que restan, uno de ellos se encuentran emprendiendo un
negocio de comercializacion de ropa. La otra persona se encuentra en el campo adminsitrativo
en una Instutucion publica, y tan sélo un estudiante de los 17, se encuentra laborando en el &rea

de mercadeo en una agencia de marketing en la ciudad de Ibarra

1.11. Procesos administrativos

1.11.1. Procesos de admision

Para estudiar en la carrera de mercadotecnia de la universidad Técnica del Norte, el
estudiante debe obtener un puntaje de ochocientos once puntos de un total de mil en el Examen
Nacional para la Educacion Superior, de acuerdo a lo estipulado en la Ley Organica de

Educacién Superior y al Sistema Nacional de Nivelacion y Admision.

En este aspecto, se debe mencionar ademas que la Carrera de Mercadotecnia de la UTN, cuenta
con 35 cupos disponibles, 20 de ellos son dispuestos por los estudiantes que aprobaron el ENES,
10 pertenecen al EXONERA, y 5 a la repitencia. Cabe mencionar también que para asignar los
Cupos en una carrera, se toma en cuenta la demanda de los bachilleres y los requerimientos
productivos de la zona, para ello, cada dos afios se realiza un estudio de pertinencia, el cual
arroja el debido sustento técnico para crear carreras y/o asignar cupos tomando en cuenta la

capacidad de instalacion de la institucion, esto segin (UTN, 2015)

1.11.2. Proceso de matriculacién

Una vez aprobado el examen, y haber cursado el periodo de nivelacion o ser exonerado,

se procede al proceso de matriculacion en la Universidad Técnica del Norte, cuyo registro se
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hace on-line en el link de la universidad (www.utn.edu.ec). En dias posteriores se presenta la

documentacion legal del estudiante.

1.11.3. Red de carreras de mercadotecnia

Desde el 2014 se conforma la red de carreras de mercadotecnia, a inicios del 2015 se
pudo concretar su creacion, a fin de fortificar los contenidos de ensefianza, esto debido a las
exigencias de los organismos gubernamentales que controlan la calidad del sector educativo.

La carrera de marketing de la Universidad Técnica del Norte es uno de los ocho miembros:

- Escuela Politécnica de Chimborazo

- Universidad Catolica Santiago de Guayaquil
- Universidad Catolica de Cuenca

- Universidad Técnica de Ambato

- Universidad Técnica del Azuay

- Universidad Técnica de Machala

- Universidad Técnica del Norte.

- Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

- Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

Esto es considerado como una fortaleza, puesto que permite crear una sinergia entre

estudiantes, lo que fortifica sus competencias.

1.12. Procesos académicos

1.12.1. Docencia

1. Metodologia de ensefianza

De acuerdo a las normativas que rigen la educacion superior, dentro de las actividades

que debe desemperiar el docente se encuentran:

- Imparticion de clases.
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- Preparacion y actualizacion de clases.

- Disefio y elaboracion de libros u otro material didactico.

- Tutorias presenciales o virtuales

- Visitas de campo y docencia de servicio.

- Seguimiento y evaluacion de practicas profesionales

- Preparacion y calificacion de exdmenes y ensayos.

- Direccion y tutoria de trabajos de grado

- Direccion y participacion en proyectos de experimentacion e innovacion docente.
- Disefio e imparticion de cursos de educacion continua.

- Participacién en proyectos de vinculacion con la sociedad

- Participacién y organizacién de colectivos académicos.

- Uso pedagdgico de la investigacion y sistematizacion como soporte de la ensefianza.
- Participacién como profesores que impartiran cursos de nivelacion del SNNA

- Orientacién, capacitacién y acompafiamiento al personal académico del SNNA.

N

. Malla curricular

De acuerdo a la informacion existente dentro de la coordinacién de carrera, la malla
curricular 2009 — 2014 todavia estd en vigencia, cabe mencionar que su estructura debe ser
cambiada cada cinco afios, Actualmente se ha conformado una red de mercadotecnia entre ocho
universidades del pais, en donde uno de los principales objetivos consiste en la estandarizacion

del contenido académico en las carreras de mercadotecnia del Ecuador.
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Malla curricular
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Fuente: Coordinacién de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN

Elaborado: Autor
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1.12.2. Investigacion

En lo que corresponde a las lineas de investigacion, la carrera de mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte, trabaja en el proyecto de fortalecimiento de las MyPimes de la
Zona 1, misma que corresponde a las provincias de Imbabura, Carchi, Esmeraldas y
Sucumbios. Dentro de las etapas del proyecto se encuentra la investigacion, capacitacion y
consultoria, todo esto alineado al objetivo diez del plan del buen vivir, el cual corresponde al
cambio de la matriz productiva. Este proyecto es de trascendencia mundial, a tal punto que el
director del proyecto fue invitado a una ponencia en Espafia el préximo Junio del 2015 para
que exponga los resultados hasta hora obtenidos en la investigacion. Cabe recalcar que el éxito
del proyecto, surge a través de la autogestion de los docentes responsables, pues el tema

presupuestario en la Carrera de Mercadotecnia, ha sido una problematica constante.

El proyecto que en ejecucion por parte de la carrera de mercadotecnia es una fortaleza,
sobre todo por las exigencias actuales de la reglamentacion educativa nacional para la

acreditacion de las carreras y universidades

1.12.3. Vinculacion

Dentro de lo que corresponde al programa de Vinculacion con la sociedad, la carrera de
mercadotecnia se encuentra realizando un programa de capacitaciones a los comerciantes del
Mercado Amazonas en la ciudad de Ibarra, referente a las técnicas de venta, tras firmar el
convenio con el Gobierno Autonomo descentralizado de la ciudad de Ibarra en el periodo
académico Octubre 2014 — Febrero 2015, se cuenta con la participacion de los estudiantes de
séptimo, octavo, noveno y décimo semestre en el proyecto, puesto que brindan asistencia

técnica a mas de tres mil comerciantes beneficiarios del programa.
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1.13. Estrategias de Marketing

1.13.1. Identidad corporativa

1. Misién

“Formar profesionales en mercadotecnia criticos, creativos, innovadores y

emprendedores para liderar el mercado con responsabilidad social.”

2. Visién

“La carrera de Mercadotecnia en el afio 2020 sera protagonista en la transformacion del

desarrollo innovador, productivo y sustentable a nivel nacional.”

3. Imagen corporativa

En cuanto a la imagen corporativa de la carrera de mercadotecnia, no se encuentran
registros de un manual corporativo, sin embargo la Universidad Técnica del Norte maneja un
mismo formato en todo lo que corresponde a documentos de tramitacion. De igual manera, en
el actual sitio web de la academia ha sido estandarizado, puesto que todas las carreras cuentan

con el mismo concepto de identidad grafica:

lustracion N° 3
Imagen corporativa de la carrera de Mercadotecnia

!w| f:,-"”r:-”u"".l "_JL:'

FACAE Mercadotéecnia

Fuente: (UTN, 2015) www.utn.edu.ec

Sin embargo la facultad tiene el siguiente imago tipo:
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lustracion N° 4
Logotipo FACAE

FACAHE

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

Fuente: Coordinacion de la Carrera de Mercadotecnia de la UTN

Vale mencionar que esta composicion grafica no es utilizada en los documentos de
tramitacion, sin embargo se adapta en diplomas o certificaciones de las capacitaciones
realizadas para los estudiantes, por gestion ya sea de las autoridades vigentes o del gobierno

estudiantil.

1.14. Mix de Marketing

1.14.1. Producto/servicio

En este aspecto debemos enfocarnos en el sector educativo, se debe mencionar que la
universidad Técnica del Norte segun el informe emitido por el CEAACES se encuentra en

categoria B.

En cuanto a los recursos y servicios que tiene la academia, refiriéndonos a su locacién

principal, que es en donde se encuentra de la carrera de mercadotecnia, se cita lo siguiente:

Tangibles:

- Aulas debidamente equipadas
- Laboratorios especializados

- Bienestar Universitario

- Biblioteca

- Parqueaderos

- Areas verdes
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- Gimnasio

- Cancha sintética

- Estadio UTN

- Complejo acudtico

- Polideportivo

Intangibles:

- Intercambios internacionales
- Grupos deportivos y culturales
- Asistencia médica

- Conexion Wi-fi abierta

1.14.2. Precio

Al ser una universidad publica, sus servicios educativos son gratuitos, como dictamina
la ley, sin embargo es importante mencionar que el estudiantado puede obtener becas, ya sea
por recursos o rendimiento académico. Para hacerse acreedor a una beca, se debe presentar la

informacion legal pertinente

Cuadro N° 6
Becas

Tipo de beca Detalle Record académico

Para quienes no cuentan con los )
Por recursos o Igual o Superior a 8
recursos suficientes

o Para quien tenga una puntuacion )
Por rendimiento o Igual o Superiora 9
alta en su record académico

La educacion gratuita y las becas otorgadas por el estado, son una oportunidad, pues el

precio en el entorno local, es un factor altamente decidor.
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1.14.3. Plaza

En lo que se refiere a la plaza, se debe mencionar el campo de accién en donde se
desenvuelve la carrera de mercadotecnia, pues adicionalmente de los recursos con los que

cuenta la universidad es importante detallar lo siguiente:

- Aulas
- Laboratorio de publicidad
= Estudio acustico para radio

= Estudio de grabacion de video

- Laboratorio de Computacion

1.14.4. Publicidad

1. Medios digitales

- Sitioweb

Es importante sefialar que el sitio web asignado para la carrera de mercadotecnia, no se
encuentra actualizado (UTN, 2015) www.utn.edu.ec, debido a que no existe una denominacion

clara del responsable de esta funcion.

Esto es considerado como una debilidad, pues los futuros estudiantes de Mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte, requieren de informacion actualizada sobre sus exigencias

académicas.

- Social media marketing

En este aspecto, no se registra una identidad en las redes sociales como carrera de

mercadotecnia, sin embargo existe un fan page de una agrupacion que no es reconocida
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legalmente como una organizacion de la universidad (EstudiantesMKT, 2013), esta se registra
como CLUB DE MARKETING, dirigida por los mismos estudiantes de niveles superiores, en

donde se publica noticias referentes a los diferentes eventos de la carrera.

2. Eventos y proyectos

Expo - marketing

Cada afio en conmemoracion al dia del mercadélogo de la Universidad Técnica del
Norte (4 de diciembre), a partir del segundo semestre, los alumnos durante todo el periodo
académico desarrollan un proyecto, el cual estd direccionado a la catedra impartida por el
docente responsable, y de igual manera se encuentra encaminado a la creacion de campafas
publicitarias, productos, servicios, estructuracion de marcas, entre otros. La presentacion final
del trabajo realizado se la hace en la Expo marketing, evento organizado tanto por los docentes,

autoridades, y los mismos estudiantes, dirigido al sector empresarial y bachilleratos.

Esto es considerado como una fortaleza, por cuanto, este tipo de eventos organizados
por la carrera de mercadotecnia, sirven para fomentar la cultura empresarial en la localidad, y

a su vez, los estudiantes de bachillerato conocen el campo laboral del marketing.

- Plan de Comunicacion: no se cuenta con un plan de comunicacion definido, debido a que
no se planifica de una manera adecuada. Por lo general dos semanas antes del evento se
hace produccion y difusion del material promocional.

- Material promocional: En los proyecto se tiene cierta dificultad con el material
promocional, debido a que no se aprovecha al laboratorio de publicidad en un ciento por
ciento, a casusa de que los estudiantes no se encuentran totalmente capacitados en aspectos

de produccion y edicion audiovisual.
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- Financiamiento: Es importante mencionar que los costos de este tipo de eventos corren
por cuenta de los estudiantes, debido a que en ediciones anteriores no se ha evidenciado un
rubro destinado para esta actividad.

- Auspicios: los auspicios tanto del sector publico y privado han sido limitados, esto debido
a que las fechas de organizacion del evento son al término del afio, y las empresas
auspiciantes no cuentan con un presupuesto pre establecido para este tipo de actividades,

lo que es considerado como una amenaza para la organizacion del evento.

Pese a la programacion habitual de la carrera en el periodo académico, no se cuenta con
una planificacion definida, ni un presupuesto asignado, a esto se debe sumar que los estudiantes
no pueden realizar un correcto material audiovisual para el evento, al no contar con un docente

idoneo al perfil que exige la catedra de laboratorio de publicidad.

A lo anteriormente sefialado, hay que afiadir que quienes vistan la expo marketing no
se llevan una percepcién clara del campo laboral de la carrera, pues no se ha utilizado los
canales de comunicacion necesarios, ni un mensaje adecuado para influir sobre la poblacion,

lo que es considerado como una debilidad.

Marketing Challenge

Es un evento organizado por Junior Achievement, empresas importantes y
multinacionales, con el fin de potencializar las capacidades y profundizar los conocimientos
del estudiante de mercadotecnia, a través un concurso compuesto de las diferentes etapas, que
constan en un plan de mercadotecnia, enfocado en un problema de mercadeo de algin producto

0 empresa auspiciante u organizadora del evento.

- Participacion: Los estudiantes de la Universidad Técnica del Norte que han participado

en el evento han traido muy buenos resultados, sin embargo nunca han quedado en primer
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lugar. La Escuela Politécnica del Ejército es las gran favorita para llevarse la copa, ya que
en la 13va Edicion obtuvo el primer lugar, la UTN obtuvo el segundo lugar y la mencion

al mejor desarrollo estratégico

lustracion N° 5
Marketing Challenge
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Fuente: (Achievment, 2013) Junior Achievment

- Apoyo de las Autoridades: Ha existido el apoyo por parte de la universidad, sin embargo,
las deméas academias prestan mayor importancia a este tipo de eventos, prueba de ello, sus
logros son expuestos en el sitio web y distintos medios de comunicacion internos, a
diferencia de lo que pasa en la Universidad Técnica del Norte, pues en las etapas de
clasificacion fue cuando en cierta forma hubo un pronunciamiento por las autoridades.

- Financiamiento: No se cuenta con un presupuesto asignado para este tipo de eventos, los
mismos estudiantes han costeado sus participaciones. Sin embargo en la Gltima edicion del
evento, la autoridad maxima de la facultad, gracias a su propia autogestion, consiguio un

reembolso para los gastos incurridos.
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Frente a lo anteriormente citado, se debe citar, que la autogestion de los estudiantes a
sido clave para la ejecucion de las actividades expuestas, lo que se denomina como una
fortaleza. De igual manera los eventos de marketing a organizados por los diferentes
organismos privados, fortalecen las competencias de los estudiantes, lo que se considera como

una oportunidad

1.15. Anélisis de la situacién externa

1.15.1. Macro entorno

1. Demogréfico

Ciudad

Segun el censo (INEC, 2010), en Imbabura existen 398.244 personas, de las cuales el

48,8% son de género masculino y el 51,4% son de género femenino.

Cuadro N° 7

Poblacion Imbabura

Cantones Hombres Mujeres Total Promedio

Antonio Ante 21069 22449 43518 10,93%

Cotacachi 20090 19946 40036 10,05%

Ibarra 87786 93389 181175 45,49%

Otavalo 50446 54428 104874 26,33%

Pimapiro 6448 6522 12970 3,26%

San Miguel de Urcuqui 7825 7846 15671 3,94%
193664 204580 398244 100,00%

Fuente: INEC
Elaborado: Autor
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Edad

Es importante mencionar que las personas de edades entre quince y veinte afios, es
decir, quienes estan proximas a estudiar en las universidades, equivale al 10% de la poblacién,

correspondiente a 39.824 personas (INEC, 2010).

Gréfico N° 2
Edad de la poblacién de Imbabura
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Fuente: INEC

Ocupacién

De igual manera dentro del campo ocupacional en lo que corresponde a la Poblacion
Econdmicamente activa, segin (INEC, 2010) el 30,3% corresponde a cuenta propia y el 28,8%

pertenece a empleados privados.
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Grafico N° 3
Ocupacion de la poblacién de Imbabura
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Fuente: INEC

2. Educativo

Ley de Educacion superior

Actualmente la educacion es uno de los aspectos mas importantes, dentro de lo que se
enmarca en la politica publica y la inversion estatal, es decir todas las personas tienen el
derecho y la responsabilidad de participar en el proceso educativo. La educacién superior esta
regida por la Ley Organica de Educacidn Superior, cuyo objetivo es garantizar la excelencia

dentro del sector educativo sin discriminacion alguna.

Organismos reguladores

- CEAACES: (LOES, 2010) Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la
Calidad de la Educacién Superior es el organismo rector de la educacién superior, a fin de
garantizar la excelencia de la calidad académica, a través de evaluaciones, acreditaciones y

categorizaciones en las IES.
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- CES: (LOES, 2010)La razon de ser del Consejo de Educacion Superior, se centra en la
planificacion, regulacion y coordinacion del Sistema educativo superior, y la relacion entre
sus distintos actores en relacion a la funcion ejecutiva y la sociedad ecuatoriana.

- SENESCYT: (LOES, 2010) La Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion es una de las secretarias de Estado, cuya funcion es dirigir la politica de

educacion superior del pais.

Universidades

En el pais existen setenta y dos universidades y escuelas (SENESCYT,
2013)politécnica, de las cuales, un 19,44% equivalente a dieciséis universidades (gratuitas) que
ofrecen la carrera de mercadotecnia y a fines en sus servicios de ensefianza. Hay que afiadir
que las carreras administrativas, por el momento no son prioritarias para el actual régimen de

gobierno, y la carrera de marketing es una de ellas.

Lo citado anteriormente se define como una amenaza, por cuanto, no existe un incentivo
hacia los estudiantes para estudiar la carrera de mercadotecnia, en comparacion con las carreras

de ciencias puras y ciencias de la vida
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Cuadro N° 8
Listado de universidades

UNIVERSIDADES TIPO

Escuela Politécnica del Ejército Quito Publica
Escuela Superior Politécnica De Chimborazo Privada
Santiago De Guayaquil Privada
Universidad Casa Grande Privada
Universidad De Cuenca Privada
Universidad De Guayaquil Publica
Universidad De Las Américas Privada
Universidad Del Azuay Publica
Universidad Eloy Alfaro De Manabi Publica
Universidad Estatal De Bolivar Privada
Universidad Estatal De Milagro Publica
Universidad Estatal Del Carchi Publica
Universidad Particular De Especialidades Espiritu Santo Privada
Universidad Técnica Equinoccial Privada
Universidad Técnica De Ambato Publica
Universidad Técnica De Machala Publica
Universidad Técnica Del Norte Publica

Fuente: SENESCYT
Elaborado: Autor

Es importante mencionar que este listado fue extraido de los puntajes a obtener en las
pruebas de ingreso a la universidad, es decir, con lo que respecta a la presencia universidades

privadas en el listado, es debido a que otorgan becas de estudio.

Ingreso a las Universidades

En cuanto al ingreso a las universidades, se debe mencionar que quienes esten cursando
el tercer afio de bachillerato y opten por una carrera universitaria, tienen que rendir un examen
de ingreso, denominado ENES, cuyas siglas significan Examen Nacional para la Educacion

Superior, el cual consiste en pruebas de razonamiento verbal, numérico y abstracto.

El estudiante es libre de elegir la carrera o las carreras (hasta cinco) y universidad o
universidades en donde quiera estudiar, de aprobar el ENES, viene la segunda fase de la

admision, puesto que el estudiante puede rendir un segundo examen, cuyo objetivo es la
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exoneracion del curso de nivelacion, el cual garantiza a los estudiantes entrar a la universidad

en igualdad de condiciones (SNNA, 2015).

Bachillerato

Es importante mencionar al bachillerato, debido a que atafie directamente al macro
entorno en el que se ve envuelta esta investigacion, debido a que afios atras desde el primer afio
de bachillerato, es decir a sus quince y dieciséis afios, el estudiantado ya debia optar por una
orientacion vocacional, ya sea quimico bidlogo, fisico matematico, ciencias sociales, o
educacion técnica. Sin embargo, el nuevo régimen ha realizado una reestructuracién, por tanto
se agrupado todas las materias en el Bachillerato General Unificado, y por su puesto el
Bachillerato Técnico, de acuerdo a la potencialidades de cada zona, es decir, el estudiante luego
de haber experimentado cada una de las asignaturas en el periodo de bachillerato, al término
de este, con diecisiete y dieciocho afios, ya esta en capacidad de tomar una decision, por tanto

tiene el conocimiento y madurez suficiente para su eleccion de estudio.

3. Politico

Antecedentes de la inestabilidad politica

En este aspecto, el pais ha tenido varios impactos, puesto que la inestabilidad politica
que se tenia hace una década era evidente, haciendo énfasis en el afio 1997, en la destitucion
de Abdald Bucaram, tres afios después fue Jamil Mahuad, y en el 2005 fue Lucio Gutiérrez,
ninguno termind su periodo como mandatario, hasta el 2007, en donde surgio el Economista
Rafael Correa Delgado, acompafiado de la revolucion ciudadana, cuya dogma se centra en el

socialismo del siglo XXI.
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Objetivos de gobierno

Las estadisticas de aceptacion no tienen precedentes, en donde su principal eje es el
Plan del Buen Vivir, el cual consiste en doce objetivos encaminados al mejoramiento de la
calidad de vida de todos y cada uno de los ecuatorianos enmarcado en un cambio répido, radical

y profundo.

Sector Educativo

Dentro del aspecto politico es importante tocar el tema de la educacion, debido a que
con los anteriores modelos de gobierno, en donde se promulgaba el capitalismo, las
posibilidades de estudio eran minimas, afios atrds era comdn que nuestros padres, sélo hayan
estudiado la secundaria o la primaria, ya que la universidad era para el grupo con mayor
capacidad adquisitiva, y quienes no contaban con los recursos econdmicos suficientes se
arriesgaban a grandes endeudamientos con entidades publicas y privadas para solventar su

inversion de estudio.

Actualmente el Gobierno promulga a la educacion como un derecho y responsabilidad,
de todos y cada uno de los ecuatorianos sin restriccion alguna, e incluso a quienes demuestren

mayores facultades de aprendizaje les otorga becas en las distintas universidades del mundo.

Sector empresarial

En el aspecto empresarial, se ha preocupado por el grupo trabajador, que afos atras era

explotado, ahora cuenta con la afiliacion a la seguridad social y salarios dignos.

De igual manera es importante mencionar que hace una década, el pais era primario

exportador, actualmente se quiere dar ese paso, a traves del cambio de la matriz productiva
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enmarcado en el objetivo diez del plan Nacional del Buen Vivir, a fin de ser competitivos en

mercados internacionales y promulgar el consumo nacional en pos sanear la economia.

4. Econémico

Inversion en la educacion

El Ecuador destina el 2,12% del Producto Interno Bruto en educacion (SENESCYT,
2013), su inversion se encuentra por encima de paises como: Bolivia, Argentina, Uruguay,
Colombia, y el resto de paises que hay en el continente. Con esto se debe mencionar que la
Educacidn Superior de caracter publico es gratuita, y a quienes demuestran mejor rendimiento
y de igual manera no cuentan con los recursos econémicos suficientes se les otorga una beca

de doscientos délares semestrales para los gastos que incurran en sus estudios.

Caida del precios del Petréleo

Dentro del aspecto econémico es importante mencionar que la caida del precio del
petroleo a 58,58 USD (BCE, 2015), ha traido varios impactos a la industria Ecuatoriana, por
cuanto, se promueve en gran magnitud, el cambio de la matriz productiva, el generar valor
agregado, pero para solventar la actual crisis econdmica, se ha optado por salvaguardar los
recursos del estado, con impuestos a los productos importados, al no contar con una moneda

propia, a diferencia de nuestros paises vecinos que desvalorizaron su moneda.

Salvaguardias

Entre los productos que se aplicaron las salvaguardias se encuentran las herramientas
que intervienen en los procesos de produccion, aunque segun afirmaron las autoridades, este
plan de contingencia se prolongard durante quince meses. Por el contrario es la gran

oportunidad para la empresa privada para desarrollarse, esto debido a que con las medidas
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implantadas se promulga el consumo nacional, especialmente en productos terminados. Por

otra parte las salvaguardias también afectan al sector tecnoldgico.

Inflacion

Cuadro N° 9

Inflacion
FECHA VALOR
Marzo-31-2015 3,76%
Febrero-28-2015 4,05%
Enero-31-2015 3,53%
Diciembre-31-2014 3,67%
Noviembre-30-2014 3,76%
Octubre-31-2014 3,98%
Septiembre-30-2014 4,19%
Agosto-31-2014 4,15%

Fuente: (BCE, 2015) Banco Central

Grafico N° 4
Inflacion
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Fuente: Banco Central

Con respecto a la inflacidn, en estos meses no ha tenido mayor variaciones, sin embargo
se prevé un incremento para los proximos meses por tanto se sentira el efecto de las

salvaguardias.
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5. Tecnoldgico

Industria en el pais

El cambio de la matriz productiva viene hacer un detonante dentro del aspecto tecnoldgico,
debido a que, para ser competitivos en el mercado, se necesita de industrializacion. Sin
embargo para poder dar este gran paso, es importante contar con las condiciones adecuadas,
una de ellas, es el suficiente abastecimiento de energia eléctrica, por ello, las hidroeléctricas
son de los proyectos mas emblematicos de actual régimen. Es importante no dejar pasar por
alto este aspecto, debido a que dentro de la cadena de valor, la comercializacion se encuentra

proxima de la elaboracion de un producto terminado (BUENVIVIR, 2013).

Impacto econémico en la tecnologia

De igual manera, es importante mencionar que, en el campo en el que se desarrollara el
proyecto no resulta ser del todo adecuado, por tanto el aspecto econémico actual del pais,
repercute en gran magnitud en este sector, debido a que las salvaguardias aplicadas durante los
préximos quince meses, se encuentran en los productos que sirven para la produccién
audiovisual que cominmente se usa en el marketing y la publicidad, entre ellos citaremos a los
micréfonos, cdmaras de todo tipo, pen drives, entre otros, a todos estos productos se aplicara
un 45% de impuestos. Cabe mencionar que los cambios en el marketing son directamente
proporcionales a los avances tecnologicos, esto debido a que gracias a la tecnologia, el

marketing ha logrado romper cualquier barrera geografica.

A esto se lo considera como una amenaza, por tanto, si lo que se quiere es equipar al
laboratorio de publicidad, el costo de la inversion resultaria mucho mas alta de lo pensado un

par de afos atras.
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1.15.2. Micro — entorno

1. La facultad

Carreras

Es importante citar a las seis carreras que conforman la facultad de ciencias
administrativas y econémicas, entre ellas estan: Ingenieria en Contabilidad y Auditoria,
Ingenieria Comercial, Ingenieria en Economia, Ingenieria en Mercadotecnia, Gastronomia y

Jurisprudencia.

Cuadro N° 10
Carreras FACAE

CARRERAS ESTUDIANTES PROPORCION
CONTABILIDAD 707 38,40%
COMERCIAL 344 18,69%
ECONOMIA 264 14,34%
MERCADOTECNIA 293 15,92%
JURISPRUDENCIA 83 4,51%
GASTRONOMIA 150 8,15%

TOTAL 1634 100,00%

Fuente: Coordinaciones de carrera
Elaborado: Autor

Ingenieria en Contabilidad y Auditoria

Con respecto a Ingenieria en Contabilidad y Auditoria, de acuerdo a las estadisticas
disponibles de su coordinacién, se puede determinar que es la carrera mas numerosa de la
facultad con un total de quinientos estudiantes matriculados. Cabe sefialar que su creacion se

remonta al afio de 1987.
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Ingenieria Comercial

En Ingenieria Comercial, se registran 344 estudiantes matriculados. En lo que se refiere
a su apertura, fue una de las primeras carreras que ofertd la Universidad Técnica del Norte en

el afio de 1986, afio en el que se creo la academia.

Ingenieria en Economia Mencion Finanzas

En cuanto a la Carrera de Economia se contabilizan 238 estudiantes, siendo la carrera menos
numerosa de la facultad, cabe mencionar que hasta el 12 de Octubre del 2011, funciond adscrita

con la carrera de Contabilidad y Auditoria.

Gastronomia

En lo que respecta a la carrera de Gastronomia, se debe mencionar que desde el actual
periodo, es decir Marzo 2015 a Agosto 2015, forma parte de la Facultad de Ciencias
Administrativas Econémicas por tanto, pertenecia anteriormente a la Facultad de Ciencias de

la Salud, vale mencionar que se registran 150 estudiantes matriculados

Jurisprudencia

De igual manera Jurisprudencia, desde el actual periodo forma parte de la facultad en

mencion, con un total de ochenta y tres estudiantes matriculados.

Mercadotecnia

Por el contrario la carrera de mercadotecnia como ya se menciono en algun paraje del

documento registra 293 estudiantes.
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2. Empresas en Imbabura

Dentro de lo que corresponde al aspecto econdmico, debemos sefialar que la Provincia
de Imbabura cuenta 65.535 empresas, en donde la mayor concentracion se encuentra en lbarra

con un 60,60% equivalente a 39.715 empresas (MIPRO, 2014).

Cuadro N° 11
Empresas de Imbabura

CANTON EMPRESAS PORCENTAJE

IBARRA 39715 60,60%
OTAVALO 11985 18,29%
COTACACHI 4161 6,35%
ANTONIO ANTE 6339 9,67%
PIMAMPIRO 1982 3,02%
URCUQUI 1353 2,06%
Total 65535 100,00%

Fuente: MIPRO
Elaborado: Autor

Potencialidades del sector

- Textil: De igual manera debemos mencionar que la provincia es fuerte en dos aspectos
dentro del sector productivo, pues por un lado, segun estadisticas oficiales del Ministerio
de Industrias y Productividad, Imbabura cuenta con el 45,99% de la produccion textil de la
Sierra ecuatoriana.

- Turistica: Por otra parte, el turismo representa una gran fuente de ingresos, por cuanto posee
un 5% de la demanda nacional, y el 12,30% de la demanda extranjera segun el Ministerio

de Turismo (TURISMO, 2013).



lustracion N° 6
Turismo extranjero
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lustracién N° 7
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Es decir, Imbabura cuenta con dos grandes potencialidades, pero sin embargo, la
poblacion no ha sabido explotarlas, es asi que no se cuenta con la debida infraestructura
hotelera, de igual manera la mayoria de Gobiernos Auténomos Descentralizados tampoco se
ha preocupado por alimentar la Marca — Ciudad, que va mucho mas alld de campafas

publicitarias y comunicacion, si no parte de la satisfaccion de los ciudadanos y de sus visitantes.

Percepcidn de las personas con respecto al marketing

Es importante mencionar que el grado de aplicacion del marketing en la provincia es
relativamente bajo, muchas de las empresas lo catalogan como un gasto y no como una
inversion, es asi que muchas no poseen un departamento de marketing, y de igual manera no
requieren los servicios de asesoria externa. Esto debido a que algunos de los grandes
empresarios de la Provincia han montado sus negocios de una manera empirica, vale mencionar
que afios atrds la naturaleza del consumidor era diferente, sus necesidades eran mas
generalizadas, pues el cliente se ajustaba a los beneficios del producto, hoy en dia el producto
se ajusta a los requerimientos del mercado, por ende la necesidad del marketing en el sector

empresarial.

Estructuracion de marcas

Dentro del branding que manejan las empresas locales se evidencia la ausencia de las
buenas préacticas al estructurar una marca, esto debido a que las funciones que desempefia un
profesional en mercadeo, han sido ocupadas por disefiadores graficos, que si bien es cierto
conocen el uso correcto de las herramientas de edicidn, no pueden, debido a sus conocimientos

suplantar la labor conceptual de un mercadologo al transmitir el mensaje de una marca.
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Consultoras de marketing

Con todo lo anteriormente expuesto, vale mencionar que en la provincia de Imbabura
existen cuatrocientas ochenta empresas que se dedican al campo de la publicidad, segln
estadisticas del MIPRO, no se cuenta con registros de empresas inscritas especificamente en
actividades de Mercadotecnia. De igual manera, es importante citar, que el 71,46% de las

empresas que prestan servicios publicitarios corresponden a la ciudad de Ibarra.

Con esto se evidencia que los principales motores econémicos de la Provincia no han
incorporado en sus giros de negocio a la mercadotecnia, pues uno de los factores mas
influyentes es que lo consideran como un gastos innecesario, aspectos que son considerados
como una amenaza, principalmente para los futuros graduados y egresados de la carrera de

mercadotecnia, puesto que sus plazas de trabajo seran limitadas.

A lo anteriormente citado, hay que afiadir que no se conoce a profundidad la
importancia del marketing en el sector empresarial, pues no se ha utilizado los canales de
comunicacion necesarios para influir sobre la poblacion, lo que es considerado como una

debilidad.

3. Competencia

Definicion de la competencia

Dentro de lo que corresponde a la educacion gratuita de la carrera de mercadotecnia, se
registran alrededor de dieciocho universidades que ofrecen esta carrera, entre publicas y

privadas, estas Ultimas debido a las becas.
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Cuadro N° 12
Universidades que ofertan Marketing

UNIVERSIDADES TIPO

Escuela Politécnica del Ejército Quito Publica
Escuela Superior Politécnica De Chimborazo Privada
Santiago De Guayaquil Privada
Universidad Casa Grande Privada
Universidad De Cuenca Privada
Universidad De Guayaquil Publica
Universidad De Las Américas Privada
Universidad Del Azuay Publica
Universidad Eloy Alfaro De Manabi Publica
Universidad Estatal De Bolivar Privada
Universidad Estatal De Milagro Publica
Universidad Estatal Del Carchi Publica
Universidad Particular De Especialidades Espiritu Santo Privada
Universidad Técnica Equinoccial Privada
Universidad Técnica De Ambato Publica
Universidad Técnica De Machala Publica
Universidad Técnica Del Norte Publica

Fuente: SENESCYT
Elaborado: Autor

Sin embargo de ese listado se han seleccionado a cuatro universidades, que debido a la
cercania con la provincia de Imbabura, se debe hacer un analisis. De igual manera a ese listado
de universidades hay que sumar al Instituto Tecnoldgico José Chiriboga Grijalva ubicado en la

ciudad de Ibarra, debido a que ofrece tecnologia en mercadotecnia.



73

Cuadro N° 13
Instituciones de la zona que ofertan Marketing

UNIVERSIDADES TIPO CATEGORIA
Escuela Politécnica del Ejército Quito Publica A
Universidad de las Américas Privada C
Universidad Estatal Del Carchi Publica B
Universidad Técnica Equinoccial Privada B

Instituto Tecnoldgico José Chiriboga Grijalva

Escuela Politécnica del Ejército ESPE

Calificada en categoria A, ubicada en la ciudad de Quito, ganadora en el concurso del
Marketing Challenge. No se cuenta con el puntaje actual de ingreso a la universidad, por tanto

este semestre no abri6 su oferta académica para ingenieria en mercadotecnia.

Universidad de las Américas UDLA

Conocida por la carrera de disefio, pues se encuentra a la vanguardia en temas de
mercadeo, su categoria segin en CEAACES es “C”, para estudiar mercadotecnia en esta
academia se debe tener un puntaje superior a 861 puntos. Es una universidad privada por lo

tanto sus cupos son imitados para una educacion gratuita, se encuentra en la ciudad de Quito.

Universidad Estatal del Carchi

Esta universidad estd en categoria “B”, para ingresar a esta universidad el aspirante

debe obtener 689 puntos, se encuentra en la ciudad de Tulcan.
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Universidad Técnica Equinoccial

Su categoria segun en CEAACES es “B”, para estudiar mercadotecnia en esta academia
se debe tener un puntaje superior a 606 puntos. Es una universidad privada por lo tanto sus

cupos son limitados para una educacion gratuita, se encuentra en la ciudad de Quito.

Instituto José Chiriboga Grijalva

El Instituto Tecnoldgico José Chiriboga Grijalva ofrece la carrera de tecnologia en

mercadotecnia

Competencia directa

La Escuela Politécnica del Ejército ESPE Quito

Es la principal competencia, por cuanto es la academia con los mejores estandares en educacion
gratuita que oferta la carrera de mercadotecnia, de acuerdo a la LOES vy a los organismo
reguladores de educacion superior. Se debe recordar, que gran parte de los bachilleres de
Imbabura estudian la universidad en Quito, especialmente quienes provienen de colegios

particulares (SENESCYT, 2013).

Carrera de mercadotecnia
- Modalidades
= Presencial
= Addistancia
- ldentidad Corporativa:
= Mision: (ESPE, 2012) “Formar profesionales de tercer nivel en Ingenieria en
Mercadotecnia para satisfacer las necesidades de la comunidad con excelencia

cientifica, investigativa, tecnolégica y humanista; demostrando capacidad de
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liderazgo, innovacion, pensamiento critico y conciencia ciudadana; con
cobertura nacional e internacional; administrando con transparencia, eficiencia
y eficacia los recursos asignados”.

= Vision: (ESPE, 2012) “Al 2016 ser un carrera lider a nivel nacional, reconocida
por su excelencia académica, investigativa y de vinculacion con la
comunidad, fundamentada en la identidad nacional y la préctica de principios
éticos, contribuyendo a posicionar ala ESPE entre las mejores universidades del
mundo.”

= Imagen Corporativa:

lustracion N° 8
La Escuela Politécnica del Ejército ESPE Quito

ESPE - INGENIERIA EN

MERCADOTECNIA

Fuente: (ESPE, 2012) http://www.espe.edu.ec/

Estudiantes: En lo que se refiere a estudiantes, la mayoria son de la ciudad de Quito,
actualmente tienen un promedio de quinientos estudiantes matriculados.

Eventos y proyectos: No tienen una fecha exclusiva para la carrera de mercadotecnia,
sus trabajos y proyectos son expuestos junto con los de las demas carreras de la
universidad. De igual manera tampoco tienen una fecha para conmemorar a la carrera.
Financiamiento: No se cuenta con una asignacion clara de recursos de la carrera de

mercadotecnia, en lo que se refiere a eventos tanto internos como externos
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Reconocimiento a estudiantes: Existe reconocimiento a estudiantes destacados,
mediante becas a diplomados o cursos internacionales.

Intercambios internacionales: Se registra un gran nimero de estudiantes de
intercambio en el actual periodo.

Infraestructura: No cuentan con un laboratorio de publicidad, Gnicamente cuentan
con aulas de clase y laboratorios de computacion

Malla curricular: en este aspecto, la malla curricular estd alineada al mercado
cambiante, en donde destacamos a catedras como Geomarketing, Brandig, Marketing

sectorial, Relaciones Publicas, entre otros.



lustracién N° 9
Malla curricular ESPE
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Competencia Indirecta

Dentro de la competencia indirecta se encuentran:

- Universidad de las Américas UDLA
- Universidad Estatal del Carchi UPEC
- Universidad Técnica Equinoccial UTE

- Instituto Tecnoldgico José Chiriboga Grijalva

La UDLA y la UTE, son consideras como competencia indirecta porque los cupos de
educacion gratuita son limitados, ademas su denominacion es licenciatura, pese a que en la
Universidad Técnica del Norte, de acuerdo a la LOES, la ingenieria en Mercadotecnia también
tendré la denominacién de licenciatura, sin embargo el anlisis de este proyecto se lo hizo con

la denominacién de Ingenieria.

La UPEC, es considerada como competencia indirecta por cuanto, los estudiantes de
Imbabura, especialmente de Ibarra en donde hay la mayor concentracion poblacional no suele
ir a la provincia del Carchi a seguir su vida universitaria, pues prefieren elegir universidades

de Quito. Esta academia ofrece Ingenieria en Administracion y Marketing.

El Instituto Tecnoldgico José Chiriboga Grijalva, de igual manera es considerado como
competencia indirecta puesto que es privado, es decir no ofrece gratuidad en la educacion y
tampoco oferta ingenieria en mercadotecnia, sino tecnologia, esto debido a que el periodo de

estudio es tan solo de ocho semestres, a diferencia de la UTN que son diez.



1.16. Benchmarking

Cuadro N° 14
Benchmarking
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VECTORES SuUB ESPE UTN VALORACION
VECTORES

Universidad Categoria A B 10vs7
Ubicacion Quito Ibarra 6 vs 10
(Estudiantes de
Imbabura)
Medios de NO Sl 0Ovs 10
Comunicacion

Carrera de Misién Sl Sl 10 vs 10

mercadotecnia Vision Sl Sl 10 vs 10
Imagen Sl NO 10vs O
Corporativa
Sitio Web Sl Sl 9vs 8
Modalidad Presencial

Distancia Presencial 10vs 8

NUmero de 500 293 10vs 8
estudiantes
Eventos Sl Sl 7vs 10
Internos
Proyectos S Si 10vs 9
externos
Convenios Sl Sl 10vs 8
Internacionales
Reconocimient Sl NO 10vs O
0 a estudiantes
Infraestructura  Regular Buena 6 vs 8
Malla curricular Excelente Buena 10vs 8
Perfil Docente  Excelente Bueno 10 vs 8
Presupuesto No existe No existe vs 0

para actividades
de carrera de
mercadotecnia




1.17. FODA

Cuadro N° 15
FODA
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Fortalezas
Autogestion de los estudiantes.

Proyectos de investigacion de
importancia a nivel internacional.

gran

Laboratorio de publicidad

Equipos de post produccion nuevos, Yy
especializados en edicion audiovisual.

Red de carreras de marketing a nivel
nacional.

Eventos internos de marketing

La universidad cuenta con medios de
comunicacion masivos.

Debilidades

No hay conocimiento ni posicionamiento de
la carrera de marketing como marca.

No existe una correcta seleccion de perfil
docente.

Estudiantes no estan capacitados para
utilizar las herramientas del laboratorio de
publicidad.

Equipos de produccion en mal estado
audiovisual

No existe un manual de funciones.

No hay un responsable de actualizar el sitio
web.

En los eventos de carrera no hay una correcta
planificacion.

No hay un presupuesto asignado para
eventos trascendentales para la carrera como
la expo marketing.

Oportunidades
Educacién gratuita.

Incentivos econémicos buen

rendimiento educativo.

para el

Conocimiento y Posicionamiento de marca
de la Universidad Técnica del Norte.

Eventos de marketing a nivel nacional

Amenazas
Baja inversion de las empresas en marketing.

Para las empresas, el marketing es
considerado como un gasto y no como una
inversion.

Carrera de mercadotecnia no es prioridad
para el Gobierno.

Altos precios de herramientas de produccién
audiovisual.

En las fechas de realizacion de la expo
marketing, las empresas no cuentan con
presupuestos pre establecidos para auspicios




1.18. Matriz FODA

Cuadro N° 16
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Matriz FODA
DA DO
CRUCE 1 CRUCE 1

No hay un presupuesto asignado para
eventos trascendentales para la carrera como
la expo marketing.

En las fechas de realizacion de la expo
marketing, las empresas no cuentan con
presupuestos pre establecidos para auspicios

No hay un presupuesto asignado para
eventos trascendentales para la carrera como
la expo marketing.

Conocimiento y Posicionamiento de marca
de la Universidad Técnica del Norte.

CRUCE 2

No hay conocimiento ni posicionamiento de
la carrera de marketing como marca.

Para las empresas, el marketing es
considerado como un gasto y no como una
inversion.

CRUCE 2

En los eventos de carrera no hay una correcta
planificacion.

Eventos de marketing a nivel nacional

FA

FO

CRUCE 1
Autogestion de los estudiantes

No hay conocimiento ni posicionamiento de
la carrera de marketing como marca.

CRUCE 1

La universidad cuenta con medios de
comunicacion masivos.

Conocimiento y Posicionamiento de marca
de la Universidad Tecnica del Norte.

CRUCE 2

Proyectos de investigacion de
importancia a nivel internacional.

gran

Carrera de mercadotecnia no es prioridad
para el Gobierno.

CRUCE 2
Autogestion de los estudiantes.

Eventos de marketing a nivel nacional
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1.19. Factores claves de éxito

- Infraestructura:

La carrera de mercadotecnia cuenta con un laboratorio de publicidad y de igual manera
con equipos de produccidn y post produccion audiovisual, pero no han sido explotados en su
totalidad. Por otra parte, se debe mencionar ademas, que la Universidad Técnica del Norte
cuenta con medios de comunicacién masivos, que pueden ser aprovechados de mejor manera

por los estudiantes.

- Eventos

La expomarketing es uno de los iconos fundamentales de la Carrera de Mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte, pues el estudiante tiene la oportunidad de complementar
sus concocimientos a través de la practica. Sin embargo, se necesita de mayor planificacion a

fin de maximizar su alcance en la captacion.

- Educacion gratuita

Al ser la Universidad Técnica del Norte una Institucion educativa de Orden Publico,
ofrece a los estudiantes una educacion gratuita, en donde también se puede mencionar los
incentivos economicos a los estudiantes mas destacados y becas para aquellos que tienen
recursos limitados. Aspectos que son altamente decidores en la desicion de elegir una carrera

y universidad para los estudiantes de Bachillerato.

1.20. Identificacion del problema

El principal problema de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del
Norte es que no tiene conocimiento ni posicionamiento de marca. Sin embargo, quienes

conforman la carrera organizan eventos dirigidos tanto al sector empresarial como a los
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bachilleratos de la Provincia, pero no se ha podido captar su atencién y mucho menos su
persuasion. Esto debido a la falta de planeacion en la comunicacion, escasa asignacion de
recursos por parte de las autoridades, y falta de conocimiento por parte de los estudiantes en
herramientas audiovisuales, pese a que se cuenta con medios de comunicacién masivos y un

laboratorio de publicidad.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan de Marketing

En cuanto a lo que se refiere a un plan de marketing se hace referencia a: (Tirado, 2013)
“El plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing que puedan
implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como su

mision.” (Pg16)

Segun la conceptualizacion citada, se puede determinar, que un plan de marketing fija
los lineamientos que la empresa debe utilizar para el cumplimento de sus objetivos, todo esto
orientado hacia la aplicacién de la mercadotecnia, ya sea en corto, mediano o largo plazo, esto

segun los requerimientos de la organizacion.

2.1.1. Plan

Dentro del contexto empresarial, resulta necesario conocer la conceptualizacion del
término plan, para ello, se haré referencia a: (Coulter, 2010) “La planificacion implica definir
los objetivos de la organizacion, establecer estrategia para lograr dichos objetivos y

desarrollar planes para integrar y coordinar actividades de trabajo” (Pgl2)

Con esto se determina que un plan es un documento en el que se detallan los pasos a
seguir de un proyecto, partiendo de los objetivos que plantea la empresa para proyectarlos en
las estrategias y tacticas, mismas que seran capaces de responder, la formas en que se cumpliran
dichos objetivos, en qué tiempo, los responsables de su ejecucion, y la inversion en que se

incurrira en la consecucion de las actividades.
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2.1.2. Marketing

En lo que respecta al marketing, se debe mencionar que su denominacion conceptual
ha tenido una gran evolucién, esto debido al creciente mundo cambiante en el que se
desenvuelve el sector empresarial de acuerdo a los gustos, necesidades y expectativas de las

personas por ello se hace mencién a lo siguiente:

(Herrera, 2013) Menciona, que: “El mercadeo estudia la forma en que las relaciones de
intercambio son creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del
mercado esta en la relacion de intercambio definida como conexion de recursos personas,

actividades orientadas hacia la creacion e intercambio de valor para el mercado.” (Pg28)

Con esto se puede determinar que el marketing es una herramienta, que facilita a las
personas encontrar una solucion a sus problemas a cambio de un bien o un servicio cuyo

intercambio esta fijado por un valor monetario.

2.2. Gestion de Marketing

La gestion dentro de cualquier tipo de proyecto es el factor clave para su ejecucion, y
consecuentemente para el éxito de bases fijadas, por lo que se destaca lo siguiente: (Tirado,
2013) “Serd labor de los responsables de marketing gestionar las diferentes acciones
emprendidas, en base a la concepcién conjunta de cada uno de estos factores en el esfuerzo
consciente, para alcanzar un determinado nivel de intercambio con un publico objetivo

definido.”(Pg23)

En este aspecto se debe mencionar que los principales responsables de la correcta
aplicacion de las bases mercadotécnicas establecidas, corresponden al personal a cargo del area
de mercadotecnia, siendo asi el pilar de su aplicacion, pues el cumplimiento de las metas fijadas

estan estrechamente relacionadas con la gestion realizada.
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2.3. Entono del Marketing

Segun (Kotler, 2013) “El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores
y las fuerzas ajenas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para

construir y mantener relaciones exitosas con los clientes meta.” (Pg. 66)

El entorno del marketing se encuentra estrechamente relacionado con los stakeholders,
por cuanto, el campo de accion de la mercadotecnia se ve inmerso dentro y fuera de la empresa,
debido a que los impactos de la ejecucion de la planificacién de mercadeo, se encuentran

inherentes en la atmdsfera de la organizacion.

2.4. Diagnostico de la situacion de la empresa

(Herrera, 2013) Menciona que “El comienzo de una investigacion de mercados es conocer como
se encuentra la organizacion y hacia donde quiere llegar. Para esto se necesita hacer una
evaluacion de los objetivos a corto, mediano y largo plazo. Dicho trabajo implica hacer un
diagnédstico de toda la compafiia para identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades en cuanto al mercado, demanda, consumidores, estrategias y tendencias del

marketing.” (pg72)

El diagnédstico de la empresa posee dos perspectivas, por cuanto, si se analizan las
debilidades y fortalezas de la empresa, se debe fijar la atencion en el interior de ella, por el
contrario, el entorno en el que se desenvuelve, permite determinar las amenazas y

oportunidades a las que se expone dicha organizacion.

2.4.1. Macro entorno de la empresa

(Kotler, 2013) Menciona que “El macro entorno consiste en las grandes fuerzas de la
sociedad que afectan al micro entorno: demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales.” (P&g. 70)
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El macro entorno, corresponde a los aspectos que la empresa no puede controlar, en
donde se menciona en primera instancia a la demografia, debido a que sus componentes se
relacionan con el origen de las personas, su edad, género, entre otros. De igual manera se puede
citar a los factores: econdémicos, naturales o ambientales, tecnoldgicos, politicos y culturales.
Es decir todas estas variables pueden afectar fortificar a la organizacion, pero la empresa no

podré influir sobre ellas.

2.4.2. Micro entorno de la empresa

Segun (Kotler, 2013) “El micro entorno estd formado por los actores cercanos a la
empresa que afectan su capacidad para servir a los clientes: empresas, proveedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos”. (P4g. 66)

Los factores que componen el micro entorno, se caracterizan por ser controlables por la
empresa, 0 que sus acciones tienen un alto grado de incidencia, ya sea frente a los proveedores,

intermediarios, clientes, competencia y hasta en los mismos empleados de la organizacion.

2.4.3. FODA

Si bien ya se hablé del diagnostico situacional de una empresa, es importante mencionar que el
FODA, viene a ser una herramienta de analisis, la cual permite analizar la informacién recabada
de una manera sintetizada, tomando en cuenta los aspectos positivos y negativos del entorno en
donde se desempefia la empresa, dicho de otra manera, se citara a: (Kotler, 2013) “Evaluacion

general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa.” (Pag. 53)

1. Fortalezas

Las fortalezas en el marco del ambito empresarial son principalmente los aspectos positivos
internos de la organizacién, o dicho de otra manera, lo que es factible controlar por parte de la

empresa, es asi que segun (Kotler, 2013) “Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos
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y factores situacionales positivos que podrian ayudar a la empresa a atender a sus clientes y
lograr sus objetivos. ” (Pag. 53) Para complementar la definicion del autor, las fortalezas pueden
expresarse con la infraestructura de la empresa, capacidad de la instalacion, personal altamente

capacitado, poder adquisitivo de la organizacion, entre otros aspectos.

2. Oportunidades

(Kotler, 2013) Menciona que “Las oportunidades son factores o tendencias favorables en el
entorno externo que la empresa podria ser capaz de aprovechar a su favor. ” (Pag. 53). Con esto
se hace referencia a que las oportunidades no dependen de las decisiones empresariales, si no
de los factores externos a los que se expone la empresa y que a su vez son favorables para su
crecimiento, entre estos factores se pueden mencionar las politicas gubernamentales, ubicacion

geogréfica, cultura, etc.

3. Debilidades

Para determinar el concepto de las debilidades empresariales, se hara referencia a:
(Kotler, 2013) pues manifiesta que “Las debilidades incluyen las limitaciones internas y los
factores situacionales negativos que podrian interferir con el desempefio de la empresa. ” (Pég.

53)

Con esto se entiende que las debilidades dentro del &mbito empresarial le atafien
directamente a los factores controlables de la empresa, mismos que impiden su desarrollo
como: personal no calificado en areas técnicas, alto grado de endeudamiento, bajo poder

adquisitivo, entre otros aspectos.

4, Amenazas

En este aspecto, (Kotler, 2013) menciona que “/as amenazas son factores o tendencias

externos y desfavorables que podrian presentar desafios al desempefio.” (Pag. 54)
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Dentro de las amenazas mas comunes en el panorama empresarial se encuentran:
catastrofes por desastres naturales debido a la ubicacion geografica de la empresa, de igual

manera se puede citar a la cultura y a su vez a las politicas de gobierno que rigen el pais.

2.4.4. Mercado

Segun (Araujo, 2012) “es el conjunto de demandantes y ofertantes que se interrelacionan para
el intercambio de un bien o servicio en un area determinada esa concurrencia puede ser de forma
directa o indirecta”. (Pg. 16) Con esto se determina que el mercado es el entorno en el que se
desenvuelve la empresa, por cuanto la empresa se ve expuesta ante la competencia y sus

consumidores.

2.5. Estrategia

(Khotler, 2012)“La estrategia consiste en elegir un camino, de entre los muchos que se

presentan, para alcanzar un objetivo”. (Pgl25)

Como se menciona en la cita, una estrategia, corresponde a la forma en que se cumpliran
los objetivos establecidos al inicio de un proyecto, vale mencionar que cada estrategia debe
estar direccionada hacia un objetivo especifico, y de ellas, se derivan todas las tacticas y

acciones que ayudasen a su cumplimiento.

2.6. Plan de accién

(Herrera, 2013) “Son todas las acciones concretas de la camparia global para llevar al

candidato a la posicion anhelada. ” (Pg143)

Es decir en el plan de accidn se detallan todas y cada una de las acciones que incurren
al cumplimiento de una estrategia, tras el objetivo planteado, en donde se especifica tiempos y

responsables.
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2.7. Marca

(Herrera, 2013) "La marca es un nombre cuya finalidad es identificar al producto para
diferenciarlo de los productos rivales. Estd compuesto por palabras letras o nimeros que
puedan ser vocalizados. El emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de

simbolo, diserio, color o letrero distintivo. ”(Pg.39)

La concepcidn de marca ha sufrido una evolucion en el tiempo, puesto que si bien es
cierto se le considera como un distintivo, o la adopcion de una tipografia e iconografia segin
el caso, el branding va mucho mas alla, debido a que representa una promesa de valor
perceptible ante el segmento de mercado, por ello la importancia de saber estructurar una
marca, la cual transmita todos y cada uno de los valores de la empresa, expresados en las formas

y colores adoptados en la composicion.

2.8. ldentidad corporativa

En lo que se refiere a identidad corporativa, segun:

(José, 2012) “Es lo que la empresa es: su objetivo social, su mision y los objetivos corporativos
gue se propone alcanzar (en consecuencia, también su visién). La identidad corporativa es el ser
de la empresa u organizacion. De ello se derivaran los atributos de identidad a proyectar, al

’

servicio de los objetivos corporativos de la organizacion.’

En la actualidad, gozar de una identidad corporativa debidamente fortalecida garantiza
el éxito empresarial, por tanto, se refiere a la esencia de la empresa, es lo que representa a cada

uno de los trabajadores, y lo que le permitira posicionarse en el mercado.



91

2.9. Posicionamiento en el mercado

Segun (Herrera, 2013) ”Entendemos aqui posicionamiento como lo que quiero que el
consumidor piense acerca de mi producto, es decir aquello que se constituye en la idea basica

de venta que generalmente es una afirmacion o una frase.” (Pg22)

De igual manera (Khotler, 2012) en su libro de Marketing menciona que “Lograr que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la

competencia, en las mentes de los consumidores meta”

Segun, (Rojas Risco, 2013) “Es posible destacar las diferencias que tenga el producto para
alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las diferencias en el producto pueden
copiarse facilmente, aunque si, el posicionamiento se basa en algo intrinseco al producto ya no

es tan sencillo.”

Con esto se define que el posicionamiento se encuentra inherente frente a la decision
de compra, debido a que es la forma en la que se relaciona una idea o una palabra con la marca.
Es decir los esfuerzos de la mercadotecnia deben estar encaminados a que las personas o el
target al que se dirige la empresa u organizacion identifiquen a la marca con pensamientos
positivos, 0 que de alguna manera, su necesidad se transforme en un deseo, y a la vez se auto
relacione con la empresa o producto, en el que se han fijado los esfuerzos en establecer

estrategias y acciones de posicionamiento.

2.10. Benchmarking

Segun (Vargas Belmonte, 2013) “Es una herramienta de gestion que se basa en tomar COMO
referencia aspectos de la competencia adaptandolos al negocio o empresa.” (Pg. 121). Resulta

importante mencionar que esta herramienta permite evaluar los resultados de la empresa con la
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competencia, por ello se recomienda aplicarla con el lider del mercado a fin de tomarlo como

referencia, principalmente en los factores que le han permitido estar en la cima.

2.11. Investigacion de mercados

(Herrera, 2013) “La investigacion de mercados e informacion para la toma de decisiones mas
acertadas dentro de un ambiente competitivo.” (Pg4). Haciendo referencia a lo citado
anteriormente, la investigacion de mercados es una herramienta, la cual se vale de informacion
cualitativa y cuantitativa a fin de conocer la realidad del mercado, a fin de contar con

informacidn actualizada, para posteriormente tomar decisiones.

2.11.1. Importancia de la investigacion de mercados

(Herrera, 2013) Sirve para suministrar la informacion exacta que permita disminuir la
incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un enfoque

intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico analitico y objetivo. ” (Pg7)

La investigacion de mercados resulta ser un pilar fundamental dentro de las decisiones
empresariales, por cuanto, esta permite contar con informacion real sobre una problematica

especifica, e influir en las decisiones de la alta gerencia.

2.11.2. Métodos de investigacion

Dentro de la investigacion de mercados se citan algunos métodos, que sirven para
recopilar informacion, se ser bien aplicada se obtendra los datos suficientes que seran el

sustento necesario para tomar decisiones. A continuacion se detallan los mas importantes:
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1. Método de encuesta o cuestionario

(Herrera, 2013) “Es una técnica de investigacion en la que se recopila informacién a
una poblacién o muestra de personas a traves de un cuestionario. Las encuestas pueden ser:

personales, por correo, por teléfono y mixtas. ”(pg99)

En lo que se refiere al cuestionario se debe mencionar que mediante esta herramienta
se puede extraer informacion tanto de orden cualitativo, como cuantitativo, es decir, si se
menciona al primero corresponde a una serie de preguntas abiertas encaminadas hacia

respuestas especificas y de alto grado de profundidad.

Por el contrario, si se hace referencia a la cuantificacion, corresponde a una encuestas,
misma que se caracteriza por un cuestionario de preguntas cerradas, debido a que a cada
variable se le asigna un valor, a fin de generar topicos y posteriormente estructurar criterios

con una base sustentable.

2. Método de observacién

(Herrera, 2013) “Consiste en el reconocimiento y registro sistematico del comportamiento de
personas, objetos y eventos sin comunicarse con ellos. Los investigadores generalmente
observan acciones fisicas expresiones verbales, faciales y corporales, tonos de voz, ubicaciones

espaciales tiempos de espera, objetos fisicos y registros basicos. ”(pg100)

El método de observacién, consiste en el registro de informacion por parte del
investigador tras un analisis del entorno, en donde se menciona a todos aquellos factores que
influyen sobre el objeto en andlisis. Sin embargo se debe mencionar que este método depende
en gran magnitud de la percepcion del investigador, puesto que no juega en papel interactuante

en la investigacion.
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3. Método experimental

Segun (Herrera, 2013) “Es aquella investigacion en la cual una o més variables
independientemente se manipulan o controlan de manera consciente y se mide su efecto sobre

una variable o mas variables dependientes. ”(Pg101)

El método experimental consiste en que el investigador provoca una situacion, la cual
debe ser registrada y analizada, a fin de generar datos, a los cuales se les debe asignar un

criterio, conforme a los topicos mas altos resultantes en el proceso de investigacion.

2.11.3. Fuentes de informacion

El investigador, tiene dos opciones al momento de recabar informacion, pues bien lo
puede hacer de informacion existente, ya sea de un libro, informes, revistas y publicaciones, 0
puede también obtener informacion de su propia fuente a través de un estudio en tiempo real.
Lo importante, es poder complementar estas dos técnicas a fin de maximizar el alcance de la

investigacion que se llevard a cabo.

1. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de recoleccion de datos, segun (Herrera, 2013) “Es todo tipo
de datos e informacion que ha sido recopilada por otros investigadores, con otros fines, pero

que se pueden adaptar a nuestro trabajo.” (Pg97)

Se refiere a la informacion existente, la cual se puede encontrar en libros, revistas,
periddicos, investigaciones, boletines, articulos cientificos, entre otros. Es importante sefialar
gue mientras mas reconocida sea la fuente de informacion, el trabajo realizado tendra un nivel

mas alto de credibilidad.



95

2. Fuentes primarias

(Herrera, 2013) Menciona que “Sor todo tipo de datos que general el investigador y su
equipo en el estudio que actualmente realiza, es decir, aquella informacion recopilada

especificamente para el proyecto de investigacion actual.” (Pg 98)

Dentro de lo que corresponde a la conceptualizacion de fuente primaria, se debe hacer
mencién, a que el investigador y su grupo de colaboradores son quienes extrajeron la

informacion exclusivamente para el proyecto en analisis.

2.11.4. Muestreo

Segun (Herrera, 2013) “La totalidad de la poblacién raras veces puede ser interrogada
en su conjunto, es decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al analisis de una
muestra, es decir, de una parte representativa del conjunto, poblacion, universo o totalidad. ”

(Pg 111)

El muestreo es una accidn, que se aplica dentro de una investigacion, la cual consiste
en extraer una cantidad de poblacion, lo suficientemente representativa para un estudio. La
interrogante surge del motivo por el cual se toma esta decision, es simple, debido a que extraer
informacidn de un universo de personas demanda tiempo, recursos financieros y humanos, lo

que resultaria muy costoso, por ello se opta por la tecnica del muestreo.

2.11.5. Poblacion

(Herrera, 2013) Menciona que la poblacion “Es el conjunto de medidas o el recuento

de todos los elementos que presentan una caracteristica en coman.” (Pg.112)
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Es un conjunto de elementos, los cuales pueden definirse como persona o
acontecimientos ubicados por lo general en una misma zona geogréfica y con una o varias

caracteristicas similares.

2.11.6. Muestra

La muestra, segun (Herrera, 2013) es el “Conjunto de medidas o el recuento de una

parte de los elementos pertenecientes a la poblacion” (Pg.112)

Es una proporcion de una poblacion validada estadisticamente, cuyo analisis arroja

resultados capaces de inferir sobre el universo de la muestra.

2.11.7. Unidad muestral

(Herrera, 2013) Menciona “Es la unidad basica que contiene uno o més elementos de

la poblacién que va hacer encuestada. ” (Pg112)

La unidad muestral representa a una pequefia proporcion de la muestra, la cual ha sido
seleccionada para la investigacion, con lo anteriormente citado, se puede definir como un

elemento o un conjunto de elementos.

2.11.8. Elemento

Segun (Herrera, 2013) “Es el ente sobre el que se busca informacion relacionada con
la investigacion” (Pg112). Un elemento representa un acontecimiento, persona o cosa, que el

investigador debe buscar para su registro y posterior analisis.

2.11.9. Extension o zona de investigacion

(Herrera, 2013) Menciona que la extension o zona de investigacion “Es la ubicacion

geografica donde se realiza el trabajo investigativo.” (Pgl112)
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Definir la extension geografica de la investigacion es de suma importancia, por cuanto
es una guia para quien extrae la informacion, asi como también delimita el lugar de andlisis,
por cuanto el mercado objetivo muchas veces se rige por un lugar de residencia y concentracion

de un segmento de mercado especifico.

2.11.10. Tiempo

Segun (Herrera, 2013) “Es el periodo durante el cual se hace la investigaciéon y nos

define el horizonte del proyecto tan bésico en la planeacion del trabajo de campo.” (Pg112)

El tiempo, es lo que se estima que dura la investigacion, es importante su asignacion,
pues sirve de referencia y control en el trabajo, a fin de generar informacién actualizada del

entorno.

2.11.11. Trabajo de campo

(Herrera, 2013) “Abarca la seleccion, la capacitacion, la supervision, la remuneracion
y la evaluacion de las personas que recogen los datos en el terreno propio de la investigacion”

(Pg112)

Es importante mencionar que el trabajo de campo es clave dentro de una investigacion,
debido a que es en la unica etapa del proyecto en la que el investigador se expone dentro del
entorno, y depende en gran magnitud de su grado perceptivo, por tal razén la capacitacion para
con el equipo de trabajo es de suma importancia, debido a que el feedback de la investigacion

puede ser decidor para estructurar criterios en base a la cuantificacion de los datos.
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2.11.12. Anélisis e interpretacion de datos

(Herrera, 2013) “El analisis depende del tipo de informacion requerida, del disefio de
la investigacion y de la calidad de los datos obtenidos; puede ir desde un promedio aritmético,

pasando por una distribucion de frecuencias, hasta una regresién maltiple.” (Pg112)

Una investigacion no se limita a la extraccion de informacion, sino méas bien se proyecta
hacia la interpretacion de la misma, por cuanto se refiere a la asignacién de un mismo criterio

al relacionar una o mas variables.

2.12. Marketing mix

El Marketing Mix, segun (Kotler, 2013) es el “Conjunto de herramientas tdcticas de
marketing producto, precio, plaza y promocion que la empresa combina para producir la

respuesta que desea en el mercado meta.” (P&g. 52)

Con lo citado anteriormente, se puede determinar que el marketing Mix, se refiere al
conjunto de atributos que posee una empresa, mismos que son percibidos por los clientes, entre

ellos se menciona:

2.12.1. Producto

Segun (Kotler, 2013) se refiere a la “Combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa
al mercado meta.”(Pg. 42) Para complementar lo que enuncia el autor, se debe mencionar que
dentro del marketing Mix, un producto es todo lo tangible en caso de los bienes, y los
procedimientos en los que esta presente el clientes en caso de ser un servicio. Entre estos
aspectos se puede mencionar a la marca, empaque, contenido, material de elaboracién de un

pI‘OdUCtO, entre otros aspectos.
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2.12.2. Precio

El precio, segun (Kotler, 2013) “Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar
para obtener el producto.” (Pg. 52). Con esto se determina que el precio viene a ser el valor
monetario de intercambio entre un bien o un servicio, mismo que es fijado por la empresa de

acuerdo al comportamiento de mercado, costos de fabricacion del producto, etc.

2.12.3. Plaza

Segun (Kotler, 2013) la plaza se refiere a las “Actividades de la empresa encaminadas
a que el producto esté disponible para los clientes meta.” (Pag. 52). Con esto se determina que
la plaza se refiere a todos los factores que influyen para que el producto se encuentre al alcance
del consumidor, con ello se menciona a los canales de distribucion y a los puntos de venta, en
este Ultimo puede ser desde un lugar fisico, como una tienda o una isla en un centro comercial,

hasta una tienda online en el internet.

2.12.4. Promocidn

La conceptualizacion de promocion segun (Kotler, 2013) en su libro Fundamentos del
Marketing “Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto o persuaden
a los clientes meta a comprarlo.” (Pag. 52). Con esto se determina que la promocion se
fundamenta en una serie de estrategias enfocadas a la persuasion de los clientes, a fin de que

adquieran un bien o un servicio, a fin de contribuir con el crecimiento de la empresa.

2.13. Definicion marketing sensorial

(Salomon, 2013)“El marketing sensorial hace hincapié en el vinculo que existe entre

los sentidos y las experiencias con los productos”. (Pg48)
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El marketing sensorial resulta ser un conglomerado de acciones de un concepto, frente
a las reacciones de un receptor a través de los sentidos, a fin de generar emociones, al verse

expuesto en situaciones como una experiencia de compra o una campafia publicitaria.

2.13.1. Definicién sensacion

(Salomon, 2013) “La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores
sensoriales (ojos, oido, nariz, boca, dedos, piel) a estimulos basicos como la luz, el color, el

sonido, los olores y la textura. ” (Pg46)

Una sensacion viene a ser una respuesta frente a un estimulo, en la mercadotecnia
resulta importante la persuasion para que los clientes lleguen generar una respuesta ante las

acciones en ejecucion.

2.13.2. Definicién percepcion

(Salomon, 2013) La percepcion es el proceso por el cual la gente selecciona, organiza
e interpreta tales sensaciones. (Pg46), tomando en cuenta lo citado anteriormente, se determina
que la percepcion es un proceso intuitivo que se genera dentro de la mente del ser humano, con
esto se deduce que es una respuesta que fabrica el cerebro ante un acontecimiento, tomando en
cuenta aspectos ldgicos para si mismo, pero que no necesariamente son reales, por cuanto su

respuesta no fue incidida por una fuente de informacion en tiempo real.

2.13.3. Exposicion

(Salomon, 2013) “La exposicion ocurre cuando un estimulo altera los receptores
sensoriales de un individuo. ” (Pg46). La exposicion se refiere al estado en el que se encuentra

una persona frente al entorno, dentro de la mercadotecnia, su conceptualizacion se relaciona a
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la forma en el que el mercado objetivo recibe las sefiales de los medios utilizados tras emitir

un mensaje de persuasion.

2.13.4. Aprendizaje

(Salomon, 2013) “Es un cambio relativamente permanente en la conducta, que proviene de la
experiencia. No es necesario que el aprendizaje se experimente de forma directa,; también
podemos aprender al observar sucesos que afectan a los demés. El aprendizaje es un

procedimiento continuo”. (Pg83)

El aprendizaje dentro del sector de la mercadotecnia, juega un papel muy importante,
sobre todo en la experiencia de uso de un producto, o en la experiencia de compra en el servicio
al cliente, por cuanto, en estos dos sucesos los sentidos se ven expuestos ante todos los factores
que conforman el entorno. Entonces si el cliente tuvo una mala experiencia aprendié que no
debe volver adquirir dicho producto y/o servicio, mientras que si el resultado fue positivo
volvera. Adicionalmente a esto, el aprendizaje desencadena cierta viralidad de experiencia, es
decir sea cual fuera el resultado, de haber tenido un gran impacto emocional, la persona
comunicara su experiencia a las personas de su alrededor, lo cual genera mayor o menor

rentabilidad segun sea el caso.

2.13.5. Memoria

(Salomon, 2013) “La memoria implica un proceso en el que se adquiere y almacena informacion
con el paso del, tiempo, de manera que esté disponible cuando se requiera. Los enfoques
contemporaneos del estudio de la memoria emplean un modelo de procesamiento de la
informacion; se considera que la mente es similar, en cierta forma, a una computadora a ella
ingresan datos, los cuales se procesan, para dar un resultado revisado que podria utilizarse

posteriormente.”. (Pa94)
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Si bien es cierto la memoria es una herramienta de almacenamiento del ser humano, se
debe mencionar que los sucesos que aportaron mayor un elevado de emotividad a la persona,
es lo que ocupa mayor espacio dentro de los recuerdos del ser humano. Por ello la importancia
de transmitir un mensaje a través de los medios a adecuados, capaces de generar una reaccion

significativo dentro de lo que atafie a la reaccion de los clientes.

2.14. Comportamiento del consumidor

(Salomon, 2013) “El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas areas:
es el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan,
compran o desechan productos, servicios, ideas, o experiencias para satisfacer necesidades y

deseos . (PQ7)

El comportamiento del consumidor, son el compendio de reacciones que atraviesa un
cliente, en todo la experiencia de compra, desde que surge una necesidad, hasta que la satisface,
analizando los factores que influyeron para que la persona opte por la adquisicion del bien y/o

servicio.

2.15. Definicion consumidor

(Salomon, 2013) “Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y luego dispone del producto durante las tres etapas del proceso de

consumo.” (Pg8)}

La definicion de consumidor no puede desvincularse de la concepcion de un cliente,
por tanto, este Ultimo, es quien adquiere un bien 0 un servicio para coNSUMO Propio u sus

posterior venta. Sin embargo un consumidor es quien utiliza, usa o ingiere el producto.
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2.16. Comunicacion

En lo que se refiere a la comunicacion, se hace referencia a lo siguiente:

(Tirado, 2013) “Entendemos la transmisién de informacién del vendedor al comprador, cuyo
contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través
de distintos medios (tanto personales como impersonales) y su fin dltimo es estimular la

demanda.” (Pg150)

(Jaramillo, 2012) “La comunicacion de marketing hace referencia a todas las sefiales
0 mensajes emitidos por la empresa al pablico diverso, esto es, a los clientes, distribuidores,

proveedores, accionistas, autoridades publicas y al personal.”

Con esto se determina que la comunicacién se refiere a la transmision de un mensaje de
una persona a otra, 0 a varias personas, a fin de obtener una respuesta. Sin embargo dentro de
lo que corresponde al campo de la mercadotecnia, la repuesta es una reaccion frente a la
emision de un mensaje, la cual puede reflejarse en el instante de decision de compra y

posteriormente su cristalizacion.

2.17. Publicidad

La publicidad, segun (Anzdla Rojas, 2010) se refiere a “cualquier tipo de presentacion

de venta no personal, pagada por un patrocinador determinado” (Pg. 165)

De igual manera se puede citar a: (Herrera, 2013) “Se define como la comunicacion de

masas impersonal que incide sobre las actitudes de las personas”. (Pg51)

La conceptualizacion de publicidad se refiere al conjunto de herramientas, técnicas y
procedimientos para persuadir a un grupo determinado de personas a través de un mensaje, en

pos de generar rentabilidad en la empresa, a través de la adquisicién de un producto.



104

2.18. Campaiia publicitaria

(Herrera, 2013) “Es un plan publicitario amplio para una serie de anuncios diferentes

pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo de tiempo.” (Pg51)

Una campafa publicitaria viene a ser el conjunto de procedimientos y técnicas que se
encargan de la comunicacién de un mensaje sobre un publico objetivo, a fin de inferir sobre

sus decisiones ante los de deseos de satisfaccion de una necesidad especifica.

2.19. Relaciones publicas

Para entender el significado de las relaciones publicas y su importancia, se haré

referencia a dos autores:

Segun (Herrera, 2013) “Son labores de comunicacion estratégica que promocionan una
compafiia o un producto y llegan personas que evaden a los vendedores, pues ni incluyen un
mensaje especifico de ventas. Sin embargo, si tienen un alto contenido de negociacion, marketing

y publicidad como oxigeno de la fuerza de ventas propiamente dicha.” (Pg58)

(Khotler, 2012) Menciona que “Se llaman relaciones puiblicas al artes y a la técnica de gestionar
la comunicacién entre una organizacion y su puablico meta para construir, administrar y
mantener su imagen positiva. Es una disciplina planificada y deliberada que se lleva a cabo de

modo estratégico”

Con esto se determina que las relaciones publicas se encargan de relacionar a laempresa
con sus grupos de interés a fin de transmitir un mensaje que influya sobre estos y a la vez

mantener una imagen institucional integra acorde a los valores y principios de la organizacion.
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2.20. Saturacion comunicativa

(Capriotti, 2013) “La cantidad de mensajes existentes en el ecosistema comunicativo hace que
los individuos no puedan procesar todos los mensajes que les llegan, y si lo hacen, es probable
gue puedan llegar a confundir los mensajes de una u otra organizacion (se calcula que en
Barcelona o Madrid una persona puede llegar a recibir alrededor de unos 1.000 impactos

comunicativos diarios).” (Pg.8)

Con la cantidad de medios comunicacionales que existen actualmente, resulta imposible
no pensar en una saturacién comunicativa, debido a que se refiere al exceso de cantidad de
informacion que puede percibir una persona, por ello la conceptualizacion de un mensaje, y la
seleccion del canal indicado para con el mercado objetivo, resulta altamente importante dentro

de una campafia de comunicacion.

2.21. Marketing directo

(Herrera, 2013) “Es una estrategia de mercadeo rapida y sencilla que utiliza diversos

medios de comunicacién para llegar directamente al consumidor o cliente. ” (Pg60)

El marketing directo proporciona una comunicacion cara a cara con el cliente, pues se
caracteriza por utilizar varios canales de comunicacion enfocados en una misma persona, a fin
de asegurar la persuasion, tomando en cuenta el feedback que faculta la utilizacion de esta

herramienta.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADOS

3.1. Objetivo general

Determinar el nivel de conocimiento y posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte, a través de las diferentes herramientas de la investigacion

de mercados, aplicada a los estudiantes de bachillerato y empresas de la provincia de Imbabura.

3.2. Objetivos especificos

Identificar las carreras y universidades demandadas por los estudiantes de Bachillerato de

la Provincia de Imbabura.

- Conocer los factores que influyen en la decision de los estudiantes de Bachillerato al
momento de postular por una carrera o universidad.

- Analizar los aspectos que determinantes para que los estudiantes de primer semestre de la
Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, hayan postulado por dicha
decision.

- Determinar el grado de importancia y aplicacion del marketing en el sector empresarial en

la Provincia de Imbabura.

3.3. Tipos de investigacion

En lo que corresponde a los métodos y tecnicas de investigacion, se debe mencionar

que se utilizé tanto la investigacion exploratoria como descriptiva.
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3.3.1. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria, permitié obtener una vision preliminar del panorama en
el que se encuentra la mercadotecnia, en donde se puede citar el grado de aplicacion en el

ambito empresarial y las preferencias de los estudiantes en el entorno académico.

3.3.2. Investigacion descriptiva

En marco a la investigacion descriptiva, se puede mencionar que su aplicacién en el
presente proyecto, tuvo lugar en entender los aspectos que influyen sobre las decisiones de los
estudiantes de bachillerato al momento de elegir una carrera y universidad en sus estudios de
tercer nivel. De igual manera, se pudo conocer la importancia del marketing en las empresas

de la Provincia de Imbabura.

3.4. Fuentes e instrumentos de investigacion

3.4.1. Fuentes primarias

En lo que respecta a las fuentes primaras, se debe mencionar que se utilizé los siguientes

instrumentos para la recoleccion de datos:

e Encuestas.

e Focus Group.

3.4.2. Fuentes secundarias

Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados en las fuentes secundarias de

informacion, se detallan de la siguiente manera:

e Revistas.

e Periédicos.
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e Boletines oficiales del estado.
e Datos historicos del Ministerio de Educacion.
e Publicaciones de la Universidad Técnica del Norte
e Datos historicos de la Coordinacion de Carrera de Mercadotecnia de la Universidad

Técnica del Norte

3.5. Macro

Dentro de lo que corresponde a la importancia que prestan las empresas con respecto a la
aplicacion del marketing, es importante analizar la inversion del sector empresarial en aquellos
aspectos que atafien directamente a la mercadotecnia, con esto se destaca, que a nivel mundial
se vislumbra un incremento de inversion en el marketing y la publicidad, es asi, que
ZenithOptimedia proyecta un crecimiento del 4,9% en este 2015, correspondiente a un monto
de 545.000 millones de doélares, eso se le atribuye en gran parte a las mejoras y saneamiento de

la economia global (MARKETINGDIRECTO, 2015).

Grafico N° 5
Inversién del Marketing en el mundo

Growth of advertising expenditure and GOP 2014-2017 (%)
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Fuente: (MARKETINGDIRECTO, 2015) www.marketingdirecto.com/
Elaborado por: ZenithOptimedia

De acuerdo a la agencia de medios propiedad de Publicis, sitGa a la publicidad mévil

como el principal motor del crecimiento dentro de la inversion publicitaria, puesto que
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representd el 51% del total de la inversion en el 2014, mismo que contempla un periodo de
referencia hasta el 2017, registrando asi un aumento medio del 38% anual
(MARKETINGDIRECTO, 2015). Todo esto en consecuencia del gran crecimiento del nimero
de dispositivos mdviles y tabletas presentes en el mercado, asi como la innovacion dentro de
la tecnologia publicitaria. En donde se contemplan los distintos medios y canales de
comunicacion, los cuales han permitido llegar a diferentes pablicos independientemente de la

ubicacion geogréfica.

Otros factores a los que se atribuyen el crecimiento de la inversion en el marketing y la
publicidad corresponden por un lado, a que las personas que lideran las compafiias creen que
la inversion en estrategias de mercadeo debidamente estructuradas asegura el crecimiento
dentro del mercado. También se debe hacer referencia a que las empresas aumentaron sus
reservas desde el 2008, a raiz de la recesion econdmica, y actualmente se encuentran en

capacidad de invertir en mercadeo.

Es importante mencionar ademas, que muchas de las empresas reconocidas en todo el
planeta fijan sus esfuerzos en la inversion publicitaria, tales son los casos de Unilever, Reckitt
Benckiser, Coca-Cola y PepsiCo. Estas compafiias hicieron publicos sus diferentes planes de
incrementar su inversion en marketing y publicidad, en donde se destaca la construccion de
marcas y lanzamientos de nuevos productos, de alli se derivan las diferentes acciones de la
mercadotecnia como sus activaciones, en donde se incluye una correcta planificacion y
gjecucion de ATL, BTL, TTL, esto orientado al posicionamiento de los productos en el

mercado a fin de generar rentabilidad.

Actualmente las empresas han aumentado sus esfuerzos en inversion publicitaria, tal es
el caso, que segun un informe emitido por la empresa consultora (EMARKETER, 2015), los

presupuestos en marketing y publicidad tienen una tendencia de incremento, pues hasta el 2014
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se evidencié que un 10,12% de los ingresos de la empresa, fueron orientados a gastos de

mercadotecnia a fin de llegar a sus publicos objetivos.

3.6. Meso

En el pais, al igual que en el planeta y América Latina se ha evidenciado un gran
incremento de inversion en marketing y publicidad en estos ultimos cinco afios, clara muestra
de ello es la entrevista en la revista nacional Lideres, pues Christian Rosero, docente de
Marketing de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo, menciona que en el Ecuador en
el afio 2012, el crecimiento de la inversidn publicitaria del sector publico sobrepaso el 4,5%.
En cuanto al sector privado se evidencid un crecimiento, pero de menor proporcion (Lideres,

2012).

Cabe sefalar que el actual gobierno ha promocionado en gran magnitud al Turismo
Nacional, pues ha reforzado la marca — pais, en donde se destaca la estructuracion de un
mensaje y generacion de contenido en base a las potencialidades del pais, todo eso orientado a

los principales publicos objetivos del Ecuador.

Una de las campaiias que dio mucho qué hablar en los paises del mundo, fue “ALL
YOU NEED IS LOVE, ALL YOU NEED IS ECUADOR”, misma que consistié en ubicar toda
la frase distribuida por las 19 letras, en 12 paises de Europa y 7 ciudades de Ecuador, todo esto,
tuvo un alcance de 450 millones de personas, a fin de posicionar al Ecuador como un pais mega

diverso en toda su extension (Ecuador, 2014).
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lustracion N° 10
Campaha publicitaria de ecuador

Fuente: (Ecuavisa, 20121) WW\W.ecuavisa.com
Elaborado: AllYouNeedisEcuador

Todos los esfuerzos de la mercadotecnia se ven evidenciados en el crecimiento de la
demanda turistica extranjera, prueba de ello, es el incremento del 14% de visitantes del afio
2014 respecto al afio 2013, ha esto hay que sumarle que para Diciembre del 2014, se obtuvieron

registros de 1.500.000 turistas que arribaron al Ecuador.


https://twitter.com/AllYouNeedisEC
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lustracion N° 11
Resultados de la campana turistica de Ecuador

LLEGADA DE PO o
EXTRANJEROS i
A ECUADOR '

Cifra consolidada primer cuatrimestre (enero - julio)

u757.927 ’)’

A46% B
1 I 793343 8

1L YOU NEED IS ECUADOR Naen 2

.TRAVEL 3

Fuente:
(TURISMO, 2013) Ministerio de Turismo
Elaborado: Ministerio de Turismo

Frente a los beneficios que la mercadotecnia trae en su accionar, se debe sefialar que el
marketing no es una prioridad para el actual régimen de gobierno, por cuanto, en su gestion se
hace mencién al cambio de la matriz productiva, la cual se centra en aspectos netamente de
productivos. Con esto, el estado posibilita y garantiza educacion de primer nivel tanto a nivel
nacional como internacional, financiando becas a los estudiantes considerados de alto
rendimiento, en donde se contemplan carreras de ciencias puras, y al ser considera la carrera

de marketing como administrativa, no es una prioridad.

3.7. Local

Dentro de este aspecto es importante mencionar la importancia que le prestan las empresas
locales a la aplicacion del marketing dentro del aparato econdémico de la localidad, es asi que

de acuerdo a la informacién levantada por el equipo de invitacién Potencia y el quinto semestre


https://twitter.com/AllYouNeedisEC
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de Mercadotecnia, todo articulado bajo el direccionamiento del Msc. Guillermo Brucil, se
obtiene que el 87% de las empresas de la provincia de Imbabura no tienen asistencia técnica
interna de un profesional en mercadotecnia (Brucil, 2015).

Grafico N° 6
Numero de personas que trabajan en mercadeo
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Fuente: Proyecto Potencia - UTN
Elaborado: Estudiantes Quinto Semestre de Marketing - UTN

Sin embargo, frente a lo anteriormente mencionado, en el mismo estudio se determina que existe
la necesidad de contratacion de un profesional en el &rea de marketing, pues uno de los aspectos
que mas requieren las empresas es la investigacion de mercados, debido a que el 68,31% del

universo de la poblacion afirma que requiere de este tipo de personal (Brucil, 2015).
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Grafico N° 7
Necesidad de personal especializado en estudio de mercado

MNecesidad de personal especializado en Estudio de mercado

30
2
B
[=
3 20
3 38, 30%
o

29 96%
10=
1411%
10,25%
7.32%
0 T T T I T
Muy necesario Mecesario Algo necesario Poco necesario Macla necesario

Necesidad de personal especializado en Estudio de mercado

Fuente: Proyecto Potencia - UTN
Elaborado: Estudiantes Quinto Semestre de Marketing - UTN

Complementado lo anteriormente expuesto, se debe mencionar que muchas de las empresas,
cuentan con un numero de trabajadores no mayor a cinco personas, por lo que resulta
complicado la contratacion de una persona exclusivamente para el departamento de
mercadotecnia, sin embargo algunas de las empresas han optado por la asesoria externa, lo cual
posibilita una fuente de empleo para el profesional en mercadeo, debido a que la mitad de las
personas encuestadas, mismas que corresponden a los gerentes, duefios o propietarios de las
empresas, han cumplido la labor de la mercadotecnia fundamentada en su experiencia en el

mercado (Brucil, 2015).
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Grafico N° 8
Asesoramiento de la empresa
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Con esto se evidencia los requerimientos del marketing en la localidad, en pos de
desarrollar las unidades productivas de una manera sélida, creando valor en marcas propias, a

fin de lograr sostenibilidad y desarrollo en el tiempo.

Cabe sefialar que en la provincia de Imbabura, la Ingenieria en Mercadotecnia es
ofertada Unicamente por la Universidad Técnica del Norte, por tanto existe un nimero limitado

de profesionales en la localidad

3.8. Estudio 1

3.8.1. Determinacion de la poblacion

En el presente proyecto se tomard en cuenta a los estudiantes del tercer afio de

bachillerato de la provincia de Imbabura, debido a que estan proximos a culminar sus estudios
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de segundo nivel, por lo que tienen una mejor perspectiva de lo que harén al cabo del mismo.
En este aspecto se tomo en consideracion los colegios cuyas ofertas académicas se denominan
“Bachillerato General Unificado” debido a que segun anélisis hechos por el Ministerio de
Educacion en el afio lectivo 2014 - 2015, el 55% de los estudiantes de décimo de bésica eligen
una carrera técnica, para posteriormente integrarse en el campo laboral, sin necesidad de

estudiar la universidad. (Coordinacion de Educacion Técnica del Ecuador, 2013)

3.8.2. lIdentificacion de la muestra

Con lo anteriormente citado, se determina que la poblacion de analisis son los

estudiantes de tercer afio del “Bachillerato General Unificado” de la provincia de Imbabura.

Poblacion y muestra

Cuadro N° 17
Bachilleres de Imbabura

CIUDAD Porcentaje BGU (NUmero de estudiantes
IBARRA 46,18% 1738

OTAVALO 34,10% 1283

COTACACHI 7,14% 269

ANTONIO ANTE 8,36% 315

PIMAMPIRO 3,67% 138

URCUQUI 0,55% 21

TOTAL 100,00% 3763

Fuente: Coordinacién de Educacién Zona 1
Elaborado: Autor

No?Z?
(N —=1)e? + g222

n
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o =0,5.
Z=1,96
e =0,05

~ (3.763)(0,5)%(1,96)?
"= (3763 — 1)(0,05) + (0,5)2(1.96)2

n=384

2. Pardmetros técnicos

Para el levantamiento correcto de la informacion se determing lo siguiente:

= Proporcion de estudiantes en los cantones
» Tiempos de postulacion

= Facilidades de acceso a los planteles educativos

Proporcién de estudiantes en los cantones

La distribucion de la muestra se la llevé a cabo, de acuerdo a la concentracion de
estudiantes de los diferentes cantones de la provincia de Imbabura, tomando como referencia

a los colegios més representativos, esto debido a que poseen un mayor nimero de estudiantado.



Cuadro N° 18
Muestra de estudiantes de bachillerato
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CIUDAD BGU Porcentaje Estudiantes
IBARRA 1738 46,18% 177
OTAVALO 1283 34,10% 131
COTACACHI 269 7,14% 27
ANTONIO ANTE 315 8,36% 32
PIMAMPIRO 138 3,67% 14
URCUQUI 21 0,55% 2

TOTAL 3763 100,00% 384

Fuente: Coordinacién de Educacién Zona 1
Elaborado: Autor

Tiempos de postulacion

Las fechas del levantamiento de informacion fue un gran limitante, puesto que debia

llevarse a acabo una vez finalizado el examen de ingreso a la universidad y haberse realizado

las postulaciones respectivas, por parte de los estudiantes de tercer afio bachillerato, cabe

mencionar que no se debia coincidir con el periodo de evaluaciones y presentacion de

monografias.

Cuadro N° 19
Planificacion del estudio

Mayo Junio
Do Lu Ma Mie Jue Vie Sa Do Lu Ma Mie Jue Vie Sa
4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 17 18 19 20
18 19 20 21 22 23 21 22 23 24 25 26 27
24 25 26 27 28 29 30 28 29 30

31

Postulacion
Asignacion de cupos

Ex&menes y monografias
Elaborado: Autor
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Facilidades de acceso a los planteles educativos
Debido a lo anteriormente citado no se dio trdmite en muchos de los planteles que se
pensaba levantar la informacion, por tal motivo se presenta el listado de colegios que

proporcionaron las facilidades de acceso a la informacion:

Ibarra
= Unidad Educativa Teodoro Gomez de la Torre

=  Unidad Educativa San Francisco

= Otavalo
» Unidad Educativa Republica del Ecuador

=  Unidad Educativa Santa Juana del Chantal

= Antonio Ante

» Unidad Educativa Alberto Enriquez

= Cotacachi

» Unidad Educativa Luis Ulpiano de la Torre

= Pimampiro

= Unidad Educativa Pimampiro

= Urcuqui

= Unidad Educativa Cahuasqui



3. Cuadros y gréficos
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1. Luego de acabar el tercer afio de bachillerato, ¢Ud. piensa seguir con los estudios de

tercer nivel?
Cuadro N° 20
Estudios de tercer nivel

. ) . Porcentaje
Variables Frecuencia Porcentaje
acumulado
Sl 362 94,27% 94.27%
NO SABE 19 4,95% 99,22%
NO 3 0,78% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 9
Estudios de tercer nivel
94,27%
495% 0,78%
[ | o
S| NO SABE NO

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 94,27% correspondiente a 2547 personas mencionan su interés

por continuar con sus estudios de tercer nivel. Siendo asi la mayoria de la poblacion.
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2. Tiene pensado estudiar en:
Cuadro N° 21
Tipo de institucion

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
UNIVERSIDAD 340 88,54% 88,54%
NO SABE 19 4,95% 93,49%
ESMIL 9 2,34% 95,83%
INSTITUTO 8 2,08% 97,92%
POLICIA 5 1,30% 99,22%
NO APLICA 3 0,78% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 10
Tipo de institucion
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 88,54% correspondiente a 3332 personas mencionan que sus

estudios de tercer nivel los cursardn en una universidad. Siendo asi la mayoria de la poblacion.
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3. Launiversidad o instituto en la que tiene pensado estudiar es:
Cuadro N° 22
Clase de institucion

) ) ) Porcentaje
Variables Frecuencia Porcentaje
acumulado

PUBLICO 296 77,08% 77,08%

PRIVADO 57 14,84% 91,93%

NO SABE 19 4,95% 96,88%

PRIVADO PERO

, 9 2,34% 99,22%

POSTULO

NO APLICA 3 0,78% 100,00%

Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 11
Clase de institucion
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 77,08% correspondiente a 2901 personas mencionan que sus
estudios de tercer nivel la cursaran en una institucion pablica. Siendo asi la mayoria de la

poblacion.



4. Podria mencionar las cinco carreras y universidades a las cuales postuld

Opcion 1

Cuadro N° 23
Carrera - opcion 1
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) ) ) Porcentaje
Variables Frecuencia Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
NO APLICA 87 22,66% 47,66%
ENFERMERIA 31 8,07% 55,73%
MEDICINA 28 7,29% 63,02%
FISIOTERAPIA 8 2,08% 65,10%
ING. QUIMICA 8 2,08% 67,19%
ING. CIVIL 8 2,08% 69,27%
ING. SISTEMAS

7 1,82% 71,09%
COMPUTACIONALES
BIOTECNOLOGIA 7 1,82% 72,92%
PSICOLOGIA 5 1,30% 74.,22%
ING. MECATRONICA 5 1,30% 75,52%
HOTELERIA Y

5 1,30% 76,82%
TURISMO
ING. EN RECURSOS
ANTURALES 4 1,04% 77,86%
RENOVABLES
ING. INDUSTRIAL 4 1,04% 78,91%
ODONTOLOGIA 4 1,04% 79,95%
ING. AMBIENTAL 4 1,04% 80,99%
OBSTETRICIA 4 1,04% 82,03%
DERECHO 4 1,04% 83,07%
NIVELACION

4 1,04% 84,11%
YACHAY
LIC. DISENO GRAFICO 3 0,78% 84,90%
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ING. ELECTRONNICA

Y REDES DE 3 0,78% 85,68%
COMUNICACION
VETERINARIA 3 0,78% 86,46%
TERAPIA FISICA 3 0,78% 87,24%
GASTRONOMIA 3 0,78% 88,02%
ING. MECANICA 3 0,78% 88,80%
ING. AUTOMOTRIZ 3 0,78% 89,58%
PSICOLOGIA CLINICA 2 0,52% 90,10%
NUTRICION Y
) 2 0,52% 90,63%

DIETETICA
ARQUITECTURA 2 0,52% 91,15%
ING. COMERCIAL 2 0,52% 91,67%
ING. ECONOMIA 2 0,52% 92,19%
ING.

2 0,52% 92,71%
AGROINDUSTRIAL
ING. AGROPECUARIA 2 0,52% 93,23%
COMERCIO

2 0,52% 93,75%
EXTERIOR
PARVULARIA 2 0,52% 94,27%
PSICOLOGIA
INFANTIL Y 1 0,26% 94,53%
REHABILITACION
ING. ELECTRICIDAD 1 0,26% 94,79%
ING. FORESTAL 1 0,26% 95,05%
ING. AGRONOMIA 1 0,26% 95,31%
ING.

1 0,26% 95,57%
MERCADOTECNIA
LIC. DISENO Y

1 0,26% 95,83%
PUBLICIDAD
ING. CONTABILIDAD 1 0,26% 96,09%
ATENCION

1 0,26% 96,35%

PREHOSPITALARIA
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LABORATORIO

i 1 0,26% 96,61%
CLINICO
GEOLOGIA 1 0,26% 96,88%
BIOLOGIA 1 0,26% 97,14%
COMUNICACION

1 0,26% 97,40%
SOCIAL
CIENCIAS
GEOGRAFICAS Y

1 0,26% 97,66%
MEDIOS
AMBIENTALES
PSICOLOGIA

1 0,26% 97,92%
INDUSTRIAL
ING. MATEMATICAS 1 0,26% 98,18%
IDIOMAS 1 0,26% 98,44%
QUIMICA DE

1 0,26% 98,70%
ALIMENTOS
EMERGENCIAS

) 1 0,26% 98,96%

MEDICAS
DISENO DE MODAS 1 0,26% 99,22%
LIC. CONTABILIDAD 1 0,26% 99,48%
ING. ALIMENTOS 1 0,26% 99,74%
EDUCACION BASICA 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Gréfico N° 12
Carrera opcion 1/1
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Gréfico N° 13
Carrera opcion 1/2
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor



Gréfico N° 14
Carrera opcion 1/3
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para

una

carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta

por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron

por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron una carrera

universitaria en la primera opcion de postulacion, se encuentra la carrera de enfermeria con un

8,07% equivalente a 304 personas, Y la carrera de medicina con el 7,29% correspondiente a

274 personas



Cuadro N° 24
Universidad opcién 1
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) ) ) Porcentaje
Variables Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
UNIVERSIDAD TECNICA DEL
89 23,18% 48,18%
NORTE
NO APLICA 87 22,66% 70,83%
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL
77 20,05% 90,89%
ECUADOR
ESCUELA POLITECNICA
12 3,13% 94,01%
NACIONAL
UNIVERSIDAD DE LAS
6 1,56% 95,57%
FUERZAS ARMADAS QUITO
UNIVERSIDAD DE
4 1,04% 96,61%
GUAYAQUIL
YACHAY 4 1,04% 97,66%
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE 2 0,52% 98,18%
CHIMBORAZO
UNIVERSIDAD TECNICA DE
2 0,52% 98,70%
AMBATO
UNIVERSIDAD POLITECNICA
2 0,52% 99,22%
ESTATAL DEL CARCHI
UNIVERSIDAD TECNICA DE
. 1 0,26% 99,48%
MANABI
UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS 1 0,26% 99,74%
LATACUNGA
UNIVERSIDAD CATOLICA
1 0,26% 100,00%
DEL ECUADOR
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Grafico N° 15
Universidad opcién 1
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron la universidad en
la primera opcion de postulacién, se encuentra la Universidad Técnica del Norte con un
23,18% equivalente a 872 personas, mientras que la Universidad Central posee un 20,05% de

eleccion correspondiente a 755 estudiantes.



Opciodn 2

Cuadro N° 25
Carrera opcion 2
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Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
NO APLICA 87 22,66% 47,66%
TERAPIA FISICA 14 3,65% 51,30%
NSP 13 3,39% 54,69%
MEDICINA 13 3,39% 58,07%
ENFERMERIA 11 2,86% 60,94%
PSICOLOGIA 10 2,60% 63,54%
FISIOTERAPIA 10 2,60% 66,15%
ING. CIVIL 9 2,34% 68,49%
ODONTOLOGIA 8 2,08% 70,57%
NUTRICION Y DIETETICA 5 1,30% 71,88%
ING. SISTEMAS

COMPUTACIONALES ° 1.30% r3.18%
ING. EN  RECURSOS

ANTURALES RENOVABLES ° 130% ra.48%
ING. COMERCIAL 5 1,30% 75,78%
ING. QUIMICA 5 1,30% 77,08%
OBSTETRICIA 5 1,30% 78,39%
PSICOLOGIA CLINICA 4 1,04% 79,43%
BIOTECNOLOGIA 4 1,04% 80,47%
ING. MECATRONICA 4 1,04% 81,51%
ING. FORESTAL 4 1,04% 82,55%
GASTRONOMIA 4 1,04% 83,59%
LIC. DISENO GRAFICO 3 0,78% 84,38%
ING. REDES DE

INFORMACION ° 0. 78% o5, 16%
ING. AGROINDUSTRIAL 3 0,78% 85,94%
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HOTELERIA Y TURISMO 3 0,78% 86,72%
PARVULARIA 3 0,78% 87,50%
ING. ELECTRICIDAD 2 0,52% 88,02%
ING. ELECTRONNICA Y
) 2 0,52% 88,54%
REDES DE COMUNICACION
ING. AGRONOMIA 2 0,52% 89,06%
ING. ELECTRONICA Y
2 0,52% 89,58%
CONTROL
ING. AMBIENTAL 2 0,52% 90,10%
BIOQUIMICA CLINICA 2 0,52% 90,63%
ING. TEXTIL 2 0,52% 91,15%
BIOLOGIA 2 0,52% 91,67%
ING. ECONOMIA 2 0,52% 92,19%
ING. AGROPECUARIA 2 0,52% 92,71%
IDIOMAS 2 0,52% 93,23%
DISENO DE INTERIORES 2 0,52% 93,75%
PSICOLOGIA INFANTIL Y
) 1 0,26% 94,01%
REHABILITACION
CINEMATOGRAFIA 1 0,26% 94,27%
ING. INDUSTRIAL 1 0,26% 94,53%
LIC. DISENO Y
1 0,26% 94,79%
PUBLICIDAD
ING. CONTABILIDAD 1 0,26% 95,05%
DISENO DE ESPACIOS
] 1 0,26% 95,31%
ARQUITECTONICOS
GEOLOGIA 1 0,26% 95,57%
ING. GEOGRAFICA DEL
1 0,26% 95,83%
MEDIO AMBIENTE
QUIMICA Y
1 0,26% 96,09%
FARMACEUTICA
ING. MECANICA 1 0,26% 96,35%
DERECHO 1 0,26% 96,61%
NIVELACION YACHAY 1 0,26% 96,88%
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COMUNICACION SOCIAL 1 0,26% 97,14%
ING. SOFTWARE 1 0,26% 97,40%
ZOOTECNIA 1 0,26% 97,66%
PSICOLOGIA INDUSTRIAL 1 0,26% 97,92%
ING. AUTOMOTRIZ 1 0,26% 98,18%
ING. MATEMATICAS 1 0,26% 98,44%
JURISPRUDENCIA 1 0,26% 98,70%
COMERCIO EXTERIOR 1 0,26% 98,96%
LIC. ARTES PLASTICAS 1 0,26% 99,22%
SECRETARIADO

SIECUTIVO 1 0,26% 99,48%
ADMINISTRACION

TURISTICA 1 0,26% 99,74%
PSICOLOGIA EDUCATIVA 1 0,26%  100,00%
Total 384  100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 16
Carrera opcion 2/1
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Gréfico N° 17
Carrera opcion 2/2
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Elaborado: Autor
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron una carrera
universitaria en la segunda opcién de postulacién, se encuentra la carrera de terapia fisica con
un 3,65% equivalente a 137 personas, Yy la carrera de medicina con el 3,39% correspondiente a

127 personas.



Cuadro N° 26
Universidad opcién 2
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_ _ ] Porcentaje
Variables Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
NO APLICA 87 22,66% 47,66%
UNIVERSIDAD TECNICA
85 22,14% 69,79%
DEL NORTE
UNIVERSIDAD CENTRAL
50 13,02% 82,81%
DEL ECUADOR
ESCUELA  POLITECNICA
15 3,91% 86,72%
NACIONAL
NSP 13 3,39% 90,10%
UNIVERSIDAD TECNICA DE
8 2,08% 92,19%
AMBATO
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE 7 1,82% 94,01%
CHIMBORAZO
UNIVERSIDAD DE LAS
6 1,56% 95,57%
FUERZAS ARMADAS QUITO
UNIVERSIDAD CATOLICA
3 0,78% 96,35%
IBARRA
UNIVERSIDAD CATOLICA
2 0,52% 96,88%
DEL ECUADOR
UNIVERSIDAD NACIONAL
2 0,52% 97,40%
DE LOJA
UNIVERSIDAD DE
1 0,26% 97,66%
GUAYAQUIL
UNIARTES 1 0,26% 97,92%
UNIVERSIDAD TECNICA DE
; 1 0,26% 98,18%
MANABI
IKIAM 1 0,26% 98,44%
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UNIVERSIDAD DE LAS

FUERZAS ARMADAS 1 0,26% 98,70%
LATACUNGA
UNIVERSIDAD
POLITECNICA ESTATAL 1 0,26% 98,96%
DEL CARCHI
UNIVERSIDAD TECNICA DE 1 0.26% 99,2206
COTOPAXI
UNIVERSIDAD DE CUENCA 1 0,26% 99,48%
UNIVERSIDAD CATOLICA L 0.26% 99.74%
SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DEL 1 0,26%  100,00%
LITORAL
Total 384 100,00%

Elaborado: AUtOr

Gréfico N° 19
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron la universidad en
la segunda opcion de postulacion, se encuentra la Universidad Técnica del Norte con un
22,14% equivalente a 833 personas, mientras que la Universidad Central posee un 13,02% de

eleccién correspondiente a 490 estudiantes.



Opcién 3

Cuadro N° 27
Carrera opcion 3
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Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 96 25% 25%
NO APLICA 87 23% 48%
NSP 40 10% 58%
MEDICINA 12 3% 61%
ENFERMERIA 9 2% 64%
ING. FORESTAL 8 2% 66%
NUTRICION Y DIETETICA 6 2% 67%
LIC. DISENO GRAFICO 6 2% 69%
ING. EN RECURSOS ANTURALES

RENOVABLES ° 2% 0%
ING. CIVIL 6 2% 72%
FISIOTERAPIA 5 1% 73%
BIOTECNOLOGIA 5 1% 74%
ING. INDUSTRIAL 5 1% 76%
ODONTOLOGIA 5 1% 77%
TERAPIA FISICA 5 1% 78%
PSICOLOGIA 4 1% 79%
ING. COMERCIAL 4 1% 80%
ING. CONTABILIDAD 4 1% 82%
ING. SISTEMAS COMPUTACIONALES 3 1% 82%
ARQUITECTURA 3 1% 83%
ING. QUIMICA 3 1% 84%
GASTRONOMIA 3 1% 85%
OBSTETRICIA 3 1% 85%
ING. AGROPECUARIA 3 1% 86%
PSICOLOGIA CLINICA 2 1% 87%
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PSICOLOGIA INFANTIL Y
PARVULARIA

1%

87%

ING. MECATRONICA

1%

88%

ING. ELECTRONNICA Y REDES DE
COMUNICACION

1%

88%

LABORATORIO CLINICO

1%

89%

BIOQUIMICA Y FARMACIAS

1%

89%

ING. AMBIENTAL

1%

90%

ING. MECANICA

1%

90%

DERECHO

1%

91%

HOTELERIA Y TURISMO

N N N N NN

1%

91%

PSICOLOGIA INFANTIL Y
REHABILITACION

|

0%

92%

ING. ELECTRICIDAD

0%

92%

ING. MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ

0%

92%

LIC. DISENO Y PUBLICIDAD

0%

92%

PERIODISMO AUDIOVISUAL

0%

93%

ING. ELECTRONICA Y CONTROL

0%

93%

ING. REDES DE INFORMACION

0%

93%

GEOLOGIA

I I

0%

93%

ING. GEOGRAFICA DEL MEDIO
AMBIENTE

|

0%

94%

QUIMICA Y FARMACEUTICA

0%

94%

LINGUISTICA

0%

94%

ING. TEXTIL

0%

95%

BIOLOGIA

0%

95%

ING. ELECTROMECANICA

0%

95%

ING. ECONOMIA

0%

95%

ING. AGROINDUSTRIAL

0%

96%

NIVELACION YACHAY

0%

96%

GESTION DE RIESGOS

0%

96%

COMUNICACION SOCIAL

R

0%

96%
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ING. SOFTWARE 1 0% 97%
ZOOTECNIA 1 0% 97%
PSICOLOGIA INDUSTRIAL 1 0% 97%
ING. AUTOMOTRIZ 1 0% 97%
PSICOLOGIA INSTITUSIONAL 1 0% 98%
QUIMICA DE ALIMENTOS 1 0% 98%
COMERCIO EXTERIOR 1 0% 98%
GINECOLOGIA 1 0% 98%
PARVULARIA 1 0% 99%
TURISMO ECOLLOGICO 1 0% 99%
GESTION SOCIAL 1 0% 99%
AEREONAUTICA 1 0% 99%
EDUCACION BASICA 1 0% 100%
PSICOLOGIA EDUCATIVA 1 0% 100%

Total 384 100%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 20
Carrera opcion 3/1
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 22
Carrera opcion 3/3
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron una carrera
universitaria en la tercera opcion de postulacion, se encuentra la carrera de medicina con un
3% equivalente a 118 personas, y la carrera de enfermeria con el 2% correspondiente a 88

personas
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Cuadro N° 28
Universidad opcién 3

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
NO APLICA 87 22,66% 47,66%
DRIVESSIDAD - TECNICA 76 1979%  67,45%
NSP 40 10,42% 77,86%
UNIVERSIDAD CENTRAL 0 0
DEL ECUADOR 38 9,90% 87,76%
ESCUELA  POLITECNICA 0 0
NACIONAL 10 2,60% 90,36%
gg%ﬁgﬂ?g‘[) TECNICA 9 2,34% 92,71%
UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS 8 2,08% 94,79%
QUITO
ESCUE,LA SUPERIOR
POLITECNICA DE 7 1,82% 96,61%
CHIMBORAZO
IUBI\)IA!;/EESIDAD CATOLICA 3 0,78% 97.40%
UNIVERSIDAD DE . .
GUAYAQUIL 2 0,52% 97,92%
UNIVERSIDAD CATOLICA 0 .
DEL ECUADOR 2 0,52% 98,44%
UNIVERSIDAD DEL AZUAY 2 0,52% 98,96%
LDJEI I&/iﬁigﬁ[) TECNICA 1 0,26% 99,22%
YACHAY 1 0,26% 99,48%
UNIVERSIDAD  TECNICA 0 0
PARTICULAR DE LOJA 1 0,26% 99,74%
UNIVERSIDAD NACIONAL 1 0,26% 100,00%

DE LOJA
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Grafico N° 23
Universidad opcién 3
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron la universidad en
la tercera opcion de postulacion, se encuentra la Universidad Técnica del Norte con un 19,79%
equivalente a 745 personas, mientras que la Universidad Central posee un 9,90% de eleccion

correspondiente a 372 estudiantes.



Opcidn 4

Cuadro N° 29
Carrera opcion 4
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Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NO POSTULO 96 25,00% 25,00%
NO APLICA 87 22,66% 47,66%
NSP 86 22,40% 70,05%
MEDICINA 9 2,34% 72,40%
ING. EN  RECURSOS
ANTURALES RENOVABLES | 2,08% ra.48%
ENFERMERIA 7 1,82% 76,30%
BIOTECNOLOGIA 6 1,56% 77,86%
ODONTOLOGIA 5 1,30% 79,17%
NUTRICION Y DIETETICA 4 1,04% 80,21%
PSICOLOGIA 4 1,04% 81,25%
GASTRONOMIA 4 1,04% 82,29%
OBSTETRICIA 4 1,04% 83,33%
ING. CIVIL 4 1,04% 84,38%
FISIOTERAPIA 3 0,78% 85,16%
ING. ELECTRICIDAD 3 0,78% 85,94%
ING. COMERCIAL 3 0,78% 86,72%
ING. QUIMICA 3 0,78% 87,50%
ING. MERCADOTECNIA 3 0,78% 88,28%
ING. MECANICA 3 0,78% 89,06%
HOTELERIA Y TURISMO 3 0,78% 89,84%
IDIOMAS 3 0,78% 90,63%
ING. SISTEMAS
COMPUTACIONALES ? 0.52% IL1s%
LIC. DISENO GRAFICO 2 0,52% 91,67%
ING. INDUSTRIAL 2 0,52% 92,19%
ING. CONTABILIDAD 2 0,52% 92,71%
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LABORATORIO CLINICO 2 0,52% 93,23%
ING. AMBIENTAL 2 0,52% 93,75%
QUIMICA Y
2 0,52% 94,27%
FARMACEUTICA
DERECHO 2 0,52% 94,79%
ING. MATEMATICAS 2 0,52% 95,31%
ING. COMPUTACION
] 2 0,52% 95,83%
GRAFICA
PSICOLOGIA CLINICA 1 0,26% 96,09%
PSICOLOGIA INFANTIL Y
1 0,26% 96,35%
PARVULARIA
ING. MECATRONICA 1 0,26% 96,61%
ING. AGRONOMIA 1 0,26% 96,88%
LIC. DISENO Y
1 0,26% 97,14%
PUBLICIDAD
ING. MICROBIOLOGIA 1 0,26% 97,40%
DISENO DE ESPACIOS
] 1 0,26% 97,66%
ARQUITECTONICOS
ING. REDES DE
] 1 0,26% 97,92%
INFORMACION
TERAPIA FISICA 1 0,26% 98,18%
TERAPIA DEL LENGUAJE 1 0,26% 98,44%
ING. AUTOMOTRIZ 1 0,26% 98,70%
ING. FISICA 1 0,26% 98,96%
PARVULARIA 1 0,26% 99,22%
LIC. ARTES PLASTICAS 1 0,26% 99,48%
GESTION SOCIAL 1 0,26% 99,74%
RADIOLOGIA 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 25
Carrera opcion 4/2
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron una carrera
universitaria en la cuarta opcion de postulacion, se encuentra la carrera de medicina con un
2,34% equivalente a 941 personas, y la carrera de ingenieria en recursos naturales renovables

con el 2,08% correspondiente a 78 personas.



Cuadro N° 30
Universidad opcion 4
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Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 96 2500%  25.00%
NO APLICA 87  2266%  47.66%
NSP 85  2214%  69.79%
BE'I'_VIESS'TDEAD TECNICA 48 1250%  82.29%
UNIVERSIDAD CENTRAL ) )
DEL ECUADOR 807%  90,36%
ﬁi%fgml_ POLITECNICA 10 260%  92.97%
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE 5 130%  94.27%
CHIMBORAZO
gg'&’iﬁi{gﬁD TECNICA 4 1.04%  9531%
UNIVERSIDAD DE  LAS
FUERZAS ARMADAS 4 1.04%  96.35%
QUITO
UNIVERSIDAD DE CUENCA 4 1.04%  97.40%
gggﬁgﬂ%‘[) TECNICA 3 078%  98,18%
UNIVERSIDAD NACIONAL ) :
DE CHIMBORAZO 2 052%  98,70%
IUBI\’IA!;/E’ESIDAD CATOLICA . 026%  9396%
UNIVERSIDFAD CENTRAL
DEL ECUADOR - 1 026%  99,22%
VESPERTINA
UNIVERSIDAD _ TECNICA ) .
DE COTOPAXI 1 0,26% 99,48%
LSEIIC/OEJR"ASIDAD NACIONAL . 026%  99.74%
UNIVERSIDAD LAICA ) .
ELOY ALFARO DE MANABI 1 026%  100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Grafico N° 26
Universidad opcion 4

25,00%
22,66%22,14%

1,30% 1,04% 1,04% 1,04% 0,78% 0,52% 0,26% 0,26% 0,26% 0,26% 0,26%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron la universidad en
la cuarta opcién de postulacion, se encuentra la Universidad Técnica del Norte con un 12,50%
equivalente a 470 personas, mientras que la Universidad Central posee un 8,07% de eleccion

correspondiente a 304 estudiantes.
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Cuadro N° 31
Carrera opcion 5
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NSP 131 34,11% 34,11%
NO POSTULO 96 25,00% 59,11%
NO APLICA 87 22,66% 81,77%
ENFERMERIA 6 1,56% 83,33%
BIOTECNOLOGIA 6 1,56% 84,90%
MEDICINA 5 1,30% 86,20%
ING. COMERCIAL 3 0,78% 86,98%
GASTRONOMIA 3 0,78% 87,76%
ING. MECANICA 3 0,78% 88,54%
ING. AGROINDUSTRIAL 3 0,78% 89,32%
NUTRICION Y DIETETICA 2 0,52% 89,84%
ING. MECATRONICA 2 0,52% 90,36%
ARQUITECTURA 2 0,52% 90,89%
ING. EN  RECURSOS
ANTURALES 2 0,52% 91,41%
RENOVABLES
ING. FORESTAL 2 0,52% 91,93%
ING. INDUSTRIAL 2 0,52% 92,45%
ING. AGROPECUARIA 2 0,52% 92,97%
PSICOLOGIA INFANTIL Y
o ARVULARIA 1 0,26% 93,23%
ING. SISTEMAS
COMPUTACIONALES ' 0.26% 93,49%
ING. ELECTRICIDAD 1 0,26% 93,75%
ING. MANTENIMIENTO
AUTOMOTRIZ 1 0,26% 94,01%
ING. QUIMICA 1 0,26% 94,27%
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ING. MERCADOTECNIA 1 0,26% 94,53%
ODONTOLOGIA 1 0,26% 94,79%
LABORATORIO CLINICO 1 0,26% 95,05%
VETERINARIA 1 0,26% 95,31%
ING. REDES DE

INFORMACION ' 0.26% 9,57
ING. AMBIENTAL 1 0,26% 95,83%
TERAPIA FISICA 1 0,26% 96,09%
DERECHO 1 0,26% 96,35%
ING. ECONOMIA 1 0,26% 96,61%
HOTELERIA Y TURISMO 1 0,26% 96,88%
COMUNICACION SOCIAL 1 0,26% 97,14%
MEDICINA Y CIRUGIA 1 0,26% 97,40%
ZOOTECNIA 1 0,26% 97,66%
ING. AUTOMOTRIZ 1 0,26% 97,92%
ING. FISICA 1 0,26% 98,18%
JURISPRUDENCIA 1 0,26% 98,44%
QUIMICA DE ALIMENTOS 1 0,26% 98,70%
MECANICA AUTOMOTRIZ 1 0,26% 98,96%
CULTURA FISICA 1 0,26% 99,22%
TURISMO ECOLLOGICO 1 0,26% 99,48%
ING. PETROLEOS 1 0,26% 99,74%
EDUCACION BASICA 1 0,26%  100,00%

Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor




Gréfico N° 27
Carrera opcion 5/1
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 28
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

153



154

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron una carrera
universitaria en la quinta opcién de postulacion, se encuentra la carrera de enfermeria con un
1,56% equivalente a 59 personas, y la carrera de biotecnologia con el 1,56% correspondiente a

59 personas.



Cuadro N° 32
Universidad opcién 5
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NSP 130 33,85% 33,85%
NO POSTULO 96 25,00% 58,85%
NO APLICA 87 22,66% 81,51%
BE'I'_VI\'IESS'TDEAD TECNICA 35 9,11% 90,63%
UNIVERSIDAD CENTRAL . .
DEL ECUADOR , 13 3,39% 94,01%
ﬁi%fghﬁ POLITECNICA " 2.08% 96,09%
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE 2 0,52% 96,61%
CHIMBORAZO
UNIVERSIDAD DE . .
GUAYAQUIL 2 0,52% 97,14%
UNIVERSIDAD  TECNICA . .
DE MANABI , 1 0,26% 97,40%
ggg’ﬁgi'?g[) TECNICA 1 0,26% 97,66%
UNIVERSIDAD SAN ] .
FRANCISCO DE QUITO 1 0.26%  97.92%
UNIVERSIDAD DE LAS
FUERZAS ARMADAS 1 0,26% 98,18%
QUITO ’
tJBI\'IA!\R/IEiSIDAD CATOLICA 1 0.26% 98.44%
UNIVERSIDAD
POLITECNICA  ESTATAL 1 0,26% 98,70%
DEL CARCHI
UNIVERSIDAD  TECNICA o .
PARTICULAR DE LOJA 1 0,26% 98,96%
UNIVERSIDAD  TECNICA o .
DE COTOPAXI 1 0,26% 99,22%
UNIVERSIDAD DE CUENCA 1 0,26% 99,48%
BEIIC/OIEJI?ASIDAD NACIONAL 1 0.26% 99.74%
UNIVERSIDAD NACIONAL . .
DE CHIMBORAZO 1 0,26%  100,00%
Total 384  100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Grafico N° 29
Universidad opcién 5

33,85%

25,00%
22,66%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que un 22,66%, porcentaje que representa a 853 personas, opta
por carreras militares o policiales, de igual manera en este grupo se encuentran los que optaron
por una universidad privada e indecisos. En cuanto a los que seleccionaron la universidad en
la quinta opcion de postulacion, se encuentra la Universidad Técnica del Norte con un 9,11%
equivalente a 343 personas, mientras que la Universidad Central posee un 3,39% de eleccion

correspondiente a 127 estudiantes.
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5. ¢Cuél fue la carrera y universidad que fue seleccionada como resultado de su
postulacién, o que estudiara en caso de continuar con sus estudios de tercer nivel en

una universidad o instituto privado?

Cuadro N° 33
Resultado de la carrera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NO POSTULO 95 24,74% 24,74%
NO ALCANZO EL PUNTAJE 69 17,97% 42,71%
NO APLICA 36 9,38% 52,08%
MEDICINA 14 3,65% 55,73%
NSP 11 2,86% 58,59%
RECHAZO LA

OSTULACION 10 2,60% 61,20%
ENFERMERIA 9 2,34% 63,54%
ARQUITECTURA 8 2,08% 65,63%
LIC. DISENO GRAFICO 6 1,56% 67,19%
GASTRONOMIA 6 1,56% 68,75%
ING. MECANICA 6 1,56% 70,31%
JURISPRUDENCIA 5 1,30% 71,61%
COMERCIO EXTERIOR 5 1,30% 72,92%
ING. QUIMICA 4 1,04% 73,96%
DERECHO 4 1,04% 75,00%
NIVELACION YACHAY 4 1,04% 76,04%
ING. CIVIL 4 1,04% 77,08%
NUTRICION Y DIETETICA 3 0,78% 77,86%
PSICOLOGIA 3 0,78% 78,65%
FISIOTERAPIA 3 0,78% 79,43%
BIOTECNOLOGIA 3 0,78% 80,21%
ING. FORESTAL 3 0,78% 80,99%
ING. COMERCIAL 3 0,78% 81,77%
ODONTOLOGIA 3 0,78% 82,55%
HOTELERIA Y TURISMO 3 0,78% 83,33%
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ING. AGROPECUARIA 3 0,78% 84,11%
ING. AUTOMOTRIZ 3 0,78% 84,90%
MUSICA 3 0,78% 85,68%
ING. SISTEMAS
2 0,52% 86,20%
COMPUTACIONALES
ING. ELECTRICIDAD 2 0,52% 86,72%
ING. EN RECURSOS
2 0,52% 87,24%
ANTURALES RENOVABLES
ING. ELECTRONNICA Y
) 2 0,52% 87,76%
REDES DE COMUNICACION
ING. REDES DE
] 2 0,52% 88,28%
INFORMACION
OBSTETRICIA 2 0,52% 88,80%
ING. ECONOMIA 2 0,52% 89,32%
ZOOTECNIA 2 0,52% 89,84%
IDIOMAS 2 0,52% 90,36%
QUIMICA DE ALIMENTOS 2 0,52% 90,89%
DISENO DE INTERIORES 2 0,52% 91,41%
PSICOLOGIA CLINICA 1 0,26% 91,67%
PSICOLOGIA INFANTIL Y
1 0,26% 91,93%
PARVULARIA
ING. MECATRONICA 1 0,26% 92,19%
ING. INDUSTRIAL 1 0,26% 92,45%
ING. AGRONOMIA 1 0,26% 92,71%
ING. MERCADOTECNIA 1 0,26% 92,97%
LIC. DISENO Y PUBLICIDAD 1 0,26% 93,23%
ING. ELECTRONICA Y
1 0,26% 93,49%
CONTROL
ING. CONTABILIDAD 1 0,26% 93,75%
LABORATORIO CLINICO 1 0,26% 94,01%
VETERINARIA 1 0,26% 94,27%
ING. AMBIENTAL 1 0,26% 94,53%
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ING. GEOGRAFICA DEL

1 0,26% 94,79%
MEDIO AMBIENTE
TERAPIA FISICA 1 0,26% 95,05%
BIOLOGIA 1 0,26% 95,31%
ING. AGROINDUSTRIAL 1 0,26% 95,57%
COMUNICACION SOCIAL 1 0,26% 95,83%
CIENCIAS GEOGRAFICAS Y
1 0,26% 96,09%
MEDIOS AMBIENTALES
PSICOLOGIA INDUSTRIAL 1 0,26% 96,35%
ANIMACION DIGITAL Y
1 0,26% 96,61%
TRIDIMENSIONAL
ING. AEROESPACIAL 1 0,26% 96,88%
ING. PRODUCCION
1 0,26% 97,14%
INDUSTRIAL
PARVULARIA 1 0,26% 97,40%
PILOTO COMERCIAL 1 0,26% 97,66%
ING. COMPUTACION
] 1 0,26% 97,92%
GRAFICA
TURISMO ECOLLOGICO 1 0,26% 98,18%
GESTION SOCIAL 1 0,26% 98,44%
EMERGENCIAS MEDICAS 1 0,26% 98,70%
SECRETARIADO
1 0,26% 98,96%
EJECUTIVO
ING. ALIMENTOS 1 0,26% 99,22%
ADMINISTRACION
3 1 0,26% 99,48%
TURISTICA
PSICOLOGIA EDUCATIVA 1 0,26% 99,74%
MULTIMEDIA Y
] 1 0,26% 100,00%
PRODCCION
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Grafico N° 30

Resultado de la carrera 1
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Fuente: Estudiantes BGU

Elaborado: Autor

Gréafico N° 31

Resultado de la carrera 2
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Fuente: Estudiantes BGU

Elaborado: Autor



Grafico N° 32
Resultado de la carrera 3
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0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%0,26%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una

carrera universitaria, En cuanto a los que postularon, se determina que el 24,74 equivalente a

931 personas no alcanzaron el puntaje, el 9,38% correspondiente a 676 personas pertenece a

los estudiantes que no van a continuar en ninguna universidad, en donde se incluyen las

personas que optaron por carreras militares y policiales. De entre las opciones de carreras

profesionales, el estudio arroja que el 3,65% perteneciente a 137 postulantes alcanzo la carrera

de medicina.



Cuadro N° 34
Resultado universidad
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Frecuencia  Porcentaje :COJrCneLﬂ;aég
NO POSTULO 95 24,74% 24,74%
NO ALCANZO EL PUNTAIJE 69 17,97% 42,71%
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE 48 12,50% 55,21%
NO APLICA 36 9,38% 64,58%
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 21 547% 70,05%
UNIVERSIDAD CATOLICA IBARRA 16 4,17% 74,22%
NSP 11 2,86% 77,08%
RECHAZO LA POSTULACION 10 2,60% 79,69%
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 10 2,60% 82,29%
ESCUELA POLITECNICA NACIONAL 2,34% 84,64%
UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO 2,08% 86,72%
(E:a(fhtjllélbgAZSOUPERIOR POLITECNICA DE 7 1,82% 88,54%
88:¥5RSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS 6 1,56% 90,10%
UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR 6 1,56% 91,67%
YACHAY 4 1,04% 92,71%
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL 4 1,04% 93,75%
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL 3 0,78% 94,53%
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 3 0,78% 95,31%
INSTITUTO JOSE CHIRIBOGA GRIJALVA 3 0,78% 96,09%
UNIVERSIDAD TECNICA DE MANABI 2 0,52% 96,61%
gzl\ll?\élf_'l:\;SIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL 5 0,52% 97,14%
LLJ(ISIJXERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE 2 0.52% 97.66%
EX_:_\;\%RCJSI\I][()BQD DE LAS FUERZAS ARMADAS 1 0,26% 97.92%
UNIVERSIDAD DE MEDELLIN 1 0,26% 98,18%
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA 1 0,26% 98,44%
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 1 0,26% 98,70%
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES 1 0,26% 98,96%
FLYING TIME - ARGENTINA 1 0,26% 99,22%
BRIGHAM YOUNG UNIVERSITY 1 0,26% 99,48%
L{N;JQL%L(Z?SEEARI\I&R TECNOLOGICO CRUZ 1 0,26% 99,74%
UNIVERSIDAD CATOLICA DE AMBATO 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor



163

Grafico N° 33
Resultado universidad 1

24,74%
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12,50%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 34
Resultado universidad 2
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, En cuanto a los que postularon, se determina que el 24,74 equivalente a
931 personas no alcanzaron el puntaje, el 9,38% correspondiente a 676 personas pertenece a
los estudiantes que no van a continuar en ninguna universidad, en donde se incluyen las
personas que optaron por carreras militares y policiales. De entre las opciones de universidades,
el estudio arroja que el 12,50% perteneciente a 470 postulantes obtuvo un cupo en la

Universidad Técnica del Norte.



Cuadro N° 35
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Analisis
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NO POSTULO 95 24,74% 24,74%
NO ALCANZO EL PUNTAIJE 89 23,18% 47,92%
PRIMERA 61 15,89% 63,80%
PRIVADA 55 14,32% 78,13%
SEGUNDA 20 5,21% 83,33%
TERCERA 18 4,69% 88,02%
NO APLICA 14 3,65% 91,67%
NSP 11 2,86% 94,53%
RECHAZO 10 2,60% 97,14%
CUARTA 7 1,82% 98,96%
QUINTA 3 0,78% 99,74%
EXTERIOR - PUBLICA 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 35
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que un 25,00% correspondiente a 941 personas no postularon para una
carrera universitaria, mientras que el 23,19% equivalente a 872 personas no alcanzaron el
puntaje, en tanto que el 15,89% correspondiente a 598 estudiantes dice haber alcanzo la primera
opcion de postulacién. En cuanto a los optaron por una carrera en una universidad privada se

obtiene un total de 539 personas, mismas que representan el 15,89% de la poblacion en estudio.



De ser una universidad privada, mencione el costo de matricula y semestre

Cuadro N° 36
Costo de matricula
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. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO APLICA 330 85,94% 85,94%
NSP 35 9,11% 95,05%
0A 100 7 1,82% 96,88%
101 A 200 2 0,52% 97,40%
201 A 300 1 0,26% 97,66%
401 A 500 2 0,52% 98,18%
601 A 700 1 0,26% 98,44%
901 A 1000 1 0,26% 98,70%
MAS DE 1000 5 1,30% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 36
Costo de matricula
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Fuente: Estudiantes BGU
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Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 85,94%

correspondiente a 3234 personas, elige a una

institucion publica de ensefianza para continuar con sus estudios de tercer nivel, mientras que

el 9,11% equivalente a 343 personas no conoce el valor de matricula de la universidad privada

elegida, en tanto que el 1,82%, porcentaje que representa a 69 estudiantes menciona que su

matricula corresponde a un intervalo de 0 a 100 ddlares.
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Costo de semestre

168

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO APLICA 330 85,94% 85,94%
NSP 28 7,29% 93,23%
MAS DE 3000 8 2,08% 95,31%
1001 A 1500 5 1,30% 96,61%
501 A 1000 3 0,78% 97,40%
1501 A 2000 3 0,78% 98,18%
2001 A 2500 3 0,78% 98,96%
0 A500 2 0,52% 99,48%
2501 A 3000 2 0,52% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 37
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 85,94% correspondiente a 3234 personas, elige a una

institucion publica de ensefianza para continuar con sus estudios de tercer nivel, mientras que

el 7,29% equivalente a 274 personas no conocen el valor del semestre de la universidad privada

elegida, en tanto que el 2,08%, porcentaje que representa a 78 estudiantes menciona que su

matricula corresponde a un rango superior a los 3000 dolares.
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6. Con respecto a la carreray universidad escrita en la pregunta anterior, Ud. esté:

Cuadro N° 38
Satisfaccion de resultado

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO APLICA 201 52,34% 52,34%
TOTALMENTE DE ACUERDO 82 21,35% 73,70%
DE ACUERDO 48 12,50% 86,20%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 41 10,68% 96,88%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 7 1,82% 98,70%
NO ESTA DE ACUERDO 3 0,78% 99,48%
NSP 2 0,52% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 38
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que un 52,34% correspondiente a 1970 estudiantes, no postularon y/o

no alcanzaron el puntaje requerido para obtener un cupo en la universidad, en tanto que el

21,35% equivalente a 804 personas menciona estar totalmente de acuerdo con la opcion

arrojada por el sistema de asignacion de carreras, mientras que el 12,50%, porcentaje que

representa a 470 personas que mencionaron estar de acuerdo con la postulacion recibida.
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7. ¢De los siguientes conceptos podria mencionar, a que se refiere el marketing?

1) Proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

2) Es una forma de comunicacion comercial que motiva la compra o consumo de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas
de propaganda.

3) Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica, coordinadas y sostenidas a
lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos.

4) No sabe

Cuadro N° 39
Concepto de Marketing

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
SEGUNDA OPCION 237 61,72% 61,72%
NO SABE 55 14,32% 76,04%
PRIMERA OPCION 47 12,24% 88,28%
TERCERA OPCION 45 11,72% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 39
Concepto de Marketing
61,72%
14,32% 12,24% 11,72%
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

En este aspecto es importante mencionar que el primer concepto expuesto corresponde
al marketing, se segundo hace referencia la publicidad, y el tercer enunciado se refiere a las
relaciones publicas, con esto se determina que de un total de 3763 estudiantes de Bachillerato
General Unificado de la Provincia de Imbabura, un 61,72% correspondiente a 2322 estudiantes
menciono a la segunda opcion como concepto de marketing, mientras que el 14,32%
equivalente a 539 personas dijo que no sabia a qué se refiere la mercadotecnia. Con esto se
evidencia que no hay un claro conocimiento sobre la mercadotecnia, incluso tiende a

confundirse con los objetivos que persigue la publicidad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica
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8. ¢Ud. suele escuchar sobre la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del
Norte?
Cuadro N° 40

Carrera de Mercadotecnia UTN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

A VECES 161 41,93% 41,93%

NUNCA 104 27,08% 69,01%

CASI NUNCA 66 17,19% 86,20%

CASI SIEMPRE 22 5,73% 91,93%

NSP 17 4,43% 96,35%

SIEMPRE 14 3,65% 100,00%
Total 384  100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 40
Carrera de Mercadotecnia UTN
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, el 41,93% equivalente a 1578 personas, dijo que no escucha frecuentemente sobre
la carrera de mercadotecnia, mientras que el 27,08% correspondiente a 2019 personas
menciond que nunca habia escuchado hablar de la carrera de mercadotecnia de la Universidad

Técnica del Norte.
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9. De entre los siguientes aspectos, escoja el que mas le importa en lo que se refiere a la
infraestructura en la educacion de tercer nivel.

Cuadro N° 41

Infraestructura
_ ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
LABORATORIOS 238 61,98% 61,98%
AULAS DE CLASE 57 14,84% 76,82%
CANCHAS 47 12,24% 89,06%
AREAS VERDES 28 7,29% 96,35%
NSP 13 3,39% 99,74%
AREAS VIRTUALES 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Gréfico N° 41
Infraestructura
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, el 61,98% correspondiente a 2332 personas, hizo referencia al equipamiento de
laboratorios como su principal requerimiento en la infraestructura universitaria, mientras que

el 14,84% equivalente a 559 personas menciono a las aulas de clase.
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10. De entre los siguientes aspectos, escoja el que mas le importa en lo que se refiere a la
preparacion en la universidad o instituto.
Cuadro N° 42

Oferta académica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

DOCENTES 141 36,72% 36,72%
OFERTA ACADEMICA 87 22,66% 59,38%
INTERCAMBIOS CON . .
UNIVERSIDADES 67 17.45% 76,82%
MISMO LUGAR DE RESIDENCIA 37 9,64% 86,46%
GRUPOS CULTURALES Y . .
DEPORTIVOS 33 8,59% 95,05%
NSP 16 4,17% 99,22%
DIFERENTE A SU LUGA DE o o
RESIDENCIA 3 0,78% 100,00%
Total 384  100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 42
Oferta académica
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, el 36,72% correspondiente a 1382 personas, hizo referencia a la preparacion de los
docentes como su principal requerimiento en la en el servicio de ensefianza, mientras que el

17,45% equivalente a 853 personas menciono a la oferta académica de su preferencia.
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11. Podria sefialar el medio por el cual, quisiera usted enterarse de la oferta académica
de las universidades conjuntamente con sus beneficios.

Cuadro N° 43
Medios de comunicacion

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
INTERNET 188 48,96% 48,96%
FERIAS Y EXPOSICIONES 89 23,18% 72,14%
TELEVISION 56 14,58% 86,72%
PRENSA ESCRITA 26 6,77% 93,49%
NSP 17 4,43% 97,92%
RADIO 8 2,08% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 43
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, el 48,96% correspondiente a 1842 personas, hizo referencia al internet como la

principal fuente de informacion en relacion a los servicios educativos, mientras que el 23,18%

equivalente a 872 personas, prefiere enterarse de la diferente oferta académica a través de ferias

y exposiciones.
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12. ¢;De las siguientes redes sociales podria mencionar la que utiliza con mayor
frecuencia?

Cuadro N° 44
Redes sociales

_ ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Facebook 308 80,20% 80,20%
Youtube 31 8,00% 88,20%
Instagram 24 6,20% 94,40%
Twitter 13 3,30% 97,70%
Google plus 5 1,40% 99,10%
Foursquare 3 0,90% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Grafico N° 44
Redes sociales
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, el 80,20% correspondiente a 3018 personas, menciond que Facebook es una de las
redes sociales que utiliza con mayor frecuencia, mientras que Youtube se encuentra como el

segundo topico mas alto con un porcentaje de 8% equivalente a 301 estudiantes.
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13. ¢ Posee un teléfono inteligente?

Cuadro N° 45
Teléfono inteligente

) ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 271 70,70% 70,70%
NO 113 29,30% 100,00%
Total 384  100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 45
Teléfono inteligente
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que el 70,70% correspondiente a 2660 personas menciono tener un

Smartphone o teléfono inteligente.
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14. De los siguientes servicios de mensajeria instanténea, ¢ cual es el que utiliza con mayor

frecuencia?
Cuadro N° 46
Mensajeria instantanea

_ ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Whatsapp 234 61,00% 61,00%
Facebook Mensenger 122 31,70% 92,70%
Snapchat 9 2,40% 95,10%
Ninguna 19 4,90% 100,00%
Total 384 100,00%
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Gréfico N° 46
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, el 61% equivalente a 2295 personas, dijo utiliza a Whatsapp como su principal

sistema de mensajeria instantanea, mientras que Facebook Messenger representa al 31,70% de

la poblacion en estudio correspondientes a 1193 personas.
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Cuadro N° 47

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
17 260 67,71% 67,71%
18 94 24,48% 92,19%
19 23 5,99% 98,18%
16 7 1,82% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 47
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, el 67,71% equivalente a 2548 personas menciond tener 17 afios, mientras que el
24,48% correspondiente a 921 personas dijo tener 18 afios, siendo asi los topicos més altos de

esta variable.



Género

Cuadro N° 48
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Geénero
) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
FEMENINO 205 53,39% 53,39%
MASCULINO 179 46,61% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Grafico N° 48
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que el 53,39% equivalente a 2009 personas pertenecen al género

femenino, mientras que el 46,61% son de género masculino, porcentaje que es equivalente a

1019 hombres.



Cuadro N° 49
Tipo de colegio
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) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
PUBLICO 323 84,11% 84,11%
PRIVADO 61 15,89% 100,00%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Gréfico N° 49
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de

Imbabura, se determina que el 84,11% equivalente a 3165 personas son de colegios publicos,

mientras que el 15,89% correspondiente a 598 estudiantes son parte de instituciones privadas.
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Cuadro N° 50

Ciudad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
IBARRA 141 36,72% 36,72%
OTAVALO 129 33,59% 70,31%
ANTONIO ANTE 63 16,41% 86,72%
COTACACHI 34 8,85% 95,57%
PIMAMPIRO 13 3,39% 98,96%
URCUQUI 4 1,04% 100,00%
Total 384 100,00%
Flaborado: Autor
Grafico N° 50
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Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 3763 estudiantes de Bachillerato General Unificado de la Provincia de
Imbabura, se determina que el 36,72% equivalente a 1382 personas estudian en la ciudad de
Ibarra, el 33,59% correspondiente a 1264 estudiantes estan en las instituciones educativas de

Otavalo, siendo asi los topicos mas altos en esta variable.
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3.8.3. Estudio 2

Debido a que la investigacion requiere de informacion mucho més especifica, se
requiere hacer un segundo estudio, mismo que esta dirigido a los estudiantes que actualmente

cursan el primer semestre de la carrera de mercadotecnia.

1. Identificacién de la muestra

El universo de la poblacion corresponde a 23 estudiantes que se encuentran en primer

semestre de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte.

2. Pardmetros técnicos

Se tomo en cuenta a todos los estudiantes del primer semestre de mercadotecnia, por

cuanto es un infimo nimero para aplicar la técnica de muestreo.
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3. Tablas y graficos
1. ¢Como ingreso a la carrera de mercadotecnia?

Cuadro N° 51
Ingreso a la carrera de Mercadotecnia

) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

UNA POSTULACION 16 80,00% 80,00%

RE POSTULACION 2 10,00% 90,00%

DOS

1 5,00% 95,00%
POSTULACIONES
SE CAMBIO DE
1 5,00% 100,00%

FACULTAD

Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 51
Ingreso a la carrera de Mercadotecnia
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 80%
correspondiente a 16 personas postularon una sola vez para conseguir un cupo en la

universidad, siendo este el tpico mas alto.
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Cuadro N° 52
Forma de ingreso a la Universidad

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NIVELACION 15 75,00% 75,00%
EXONERA 4 20,00% 95,00%
SE CAMBIO DE
1 5,00% 100,00%
FACULTAD
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 52
Forma de ingreso a la Universidad
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 75%
correspondiente a 15 personas, entraron tras el curso de nivelacidn, siendo este el tdpico mas

alto de estas variables
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2. En caso de haber elegido las tres primeras opciones elija, ¢cual fue el orden en que
selecciono las carreras para su postulacion (Ultima postulacién)?

Opcion 1

Cuadro N° 53
Carrera opcion 1

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

ING. 7 3500% 35,00%
MERCADOTECNIA ' :
ING. COMERCIAL 5 25,00% 60,00%
ING. CONTABILIDAD 2 10,00% 70,00%
NO APLICA 1 5,00% 75,00%
BIOTECNOLOGIA 1 5,00% 80,00%
ING. ELECTRICIDAD 1 5,00% 85,00%
ING. CIVIL 1 5,00% 90,00%
e L som ssom
GESTION SOCIAL 1 5,00% 100,00%
Total 20

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 53
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 35%
correspondiente a 7 personas escogieron la carrera de mercadotecnia como su primera opcion,

si bien es el topico mas alto, no representa una mayoria.
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Cuadro N° 54
Universidad opcién 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

UNIVERSIDAD
TECNICA DEL 14 70,00% 70,00%
NORTE
UNIVERSIDAD
CENTRAL DEL 4 20,00% 90,00%
ECUADOR
NO APLICA 1 5,00% 95,00%
UNIVERSIDAD
TECNICA DE 1 5,00% 100,00%
AMBATO
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Gréfico N° 54
Universidad opcion 1
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 70%
correspondiente a 14% seleccionaron a la Universidad Técnica del Norte como su primera

opcidn para estudiar.
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Opciodn 2

Cuadro N° 55
Carrera opcion 2

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
ING. 6  30,00% 30,00%
MERCADOTECNIA : ’
ING. COMERCIAL 5 25.00% 55.00%
ING. ECONOMIA 4 20,00% 75,00%
E%"EERFiCC)'F? 2 10,00% 85.00%
NO APLICA 1 5,00% 90,00%
ING. CIVIL 1 5,00% 95.00%
"IA'\l[J)RIYI!ISl}II'II%:TACION 1 500%  100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 55
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que la segunda
opcién de postulacion fue la carrera de ingenieria en mercadotecnia, siendo el topico mas alto,

con un porcentaje de 30% equivalente a 6 personas.
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Cuadro N° 56
Universidad opcién 2

) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
UNIVERSIDAD TECNICA DEL
16 80,00% 80,00%
NORTE
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL
2 10,00% 90,00%
ECUADOR
NO APLICA 1 5,00% 95,00%
UNIVERSIDAD CATOLICA
1 5,00% 100,00%
IBARRA
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Gréfico N° 56
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 80% de

personas escogieron a la Universidad Técnica del Norte en su segunda opcion de Universidad.



Opcidn 3

Cuadro N° 57
Carrera opcion 3
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
ING. COMERCIAL 8 40,00% 40,00%
NSP 2 10,00% 50,00%
ING. MERCADOTECNIA 2 10,00% 60,00%
NO APLICA 1 5,00% 65,00%
MEDICINA 1 5,00% 70,00%
LIC. DISENO GRAFICO 1 5,00% 75,00%
ING. FORESTAL 1 5,00% 80,00%
ING. INDUSTRIAL 1 5,00% 85,00%
ING. CONTABILIDAD 1 5,00% 90,00%
ING. MECANICA 1 5,00% 95,00%
PSICOLOGIA . .
INDUSTRIAL 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 57
Carrera opcion 3
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes

faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que la tercera opcion

de postulacién fue la carrera de ingenieria comercialnia, siendo el topico mas alto, con un

porcentaje de 30% equivalente a 8 personas.
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Cuadro N° 58
Universidad opcién 3

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

UNIVERSIDAD

TECNICA DEL 11 55,00% 55,00%

NORTE

UNIVERSIDAD

CENTRAL DEL 5 25,00% 80,00%

ECUADOR

NSP 2 10,00% 90,00%

NO APLICA 1 5,00% 95,00%

ESCUE,LA SUPERIOR

POLITECNICA DE 1 5,00% 100,00%

CHIMBORAZO

Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 58
Universidad opcién 3
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 55% de

personas escogieron a la Universidad Técnica del Norte en su tercera opcion de Universidad.
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Cuadro N° 59
Carrera opcion 4
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NSP 6 30,00% 30,00%
ING. COMERCIAL 3 15,00% 45,00%
ING. MERCADOTECNIA 3 15,00% 60,00%
ING. CONTABILIDAD 2 10,00% 70,00%
NO APLICA 1 5,00% 75,00%
ICI\IOGI\'/IPUTACIOSI\IISA-I-LEEI\S/IAS 1 5,00% 80,00%
LIC. DISENO GRAFICO 1 5,00% 85,00%
ING. INDUSTRIAL 1 5,00% 90,00%
ING. ECONOMIA 1 5,00% 95,00%
HOTELERIAY TURISMO 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 59
Carrera opcion 4
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes

faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que la cuarta opcion

de postulacién fue la carrera de ingenieria comercial, siendo el topico méas alto, con un

porcentaje de 15% equivalente a 3 personas, conjuntamente con la carrera de mercadotecnia.
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Cuadro N° 60
Universidad opcion 4

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
UN IVERSIDAD
TECNICA DEL 11 55,00% 80,00%
NORTE
NSP 5 25,00% 30,00%
NO APLICA 1 5,00% 10,00%
UNIVERSIDAD
CENTRAL DEL 1 5,00% 10,00%
ECUADOR
ESCUE,LA SUPERIOR
POLITECNICA DE 1 5,00% 10,00%
CHIMBORAZO
UNIVERSIDAD
POLITECNICA 0 0
ESTATAL DEL 1 5,00% 105,00%
CARCHI
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 60
Universidad opcién 4
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 55% de

personas escogieron a la Universidad Técnica del Norte en su cuarta opcion de Universidad.
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Opcidn 5

Cuadro N° 61
Carrera opcion 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NSP 16 80,00% 80,00%
NO APLICA 1 5,00% 85,00%
$ SF'{CADOTECN IA L 500% 90,00%
VETERINARIA 1 5,00% 95,00%
GESTION SOCIAL 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 61
Carrera opcion 5
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 80% no

postularon en esta opcion o0 no se acuerdan.
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Cuadro N° 62
Universidad opcién 5

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NSP 15 75,00% 75,00%
UN IVERSIDAD
TECNICA DEL 3 15,00% 90,00%
NORTE
NO APLICA 1 5,00% 95,00%
UNIVERSIDAD
CENTRAL DEL 1 5,00% 100,00%
ECUADOR
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 62
Universidad opcion 5
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 80% de

personas no postularon o no se acuerda de su postulacion.
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3. Del1al5, ¢qué tan satisfecho se siente de estudiar la carrera de mercadotecnia?

Cuadro N° 63
Nivel de satisfaccion de estudiar Marketing

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
4 8 40,00% 40,00%
3 6 30,00% 70,00%
5 5 25,00% 95,00%
2 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 63
Nivel de satisfaccion de estudiar Marketing
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que alrededor de
un70% de estudiantes equivalente a 17 personas se encuentra medianamente satisfecho de

estudiar la carrera de mercadotecnia.
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4. Del 1 al 5, ¢qué tan satisfecho se siente de estudiar en la Universidad Técnica del

Norte?

Cuadro N° 64
Nivel de satisfaccion de estudiar en la UTN

) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
4 8 40,00% 40,00%
5 8 40,00% 80,00%
1 2 10,00% 90,00%
3 2 10,00% 100,00%
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 64
Nivel de satisfaccion de estudiar en la UTN
40,00% 40,00%
10,00% 10,00%
4 5 1 3

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que alrededor de un
80% de estudiantes equivalente a 16 personas se encuentra satisfecho de estudiar en la

Universidad Técnica del Norte.
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5. ¢Sidependiera inicamente de su decision, que carrera le hubiera gustado o le gustaria

estudiar en la universidad?
Cuadro N° 65
Carreras de preferencia

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

ING. MERCADOTECNIA 7 35,00% 35,00%
ING. COMERCIAL 2 10,00% 45,00%
PSICOLOGIA 0 0
INDUSTRIAL 2 10,00% 55,00%
MUSICA 2 10,00% 65,00%
NSP 1 5,00% 70,00%
LIC. DISENO GRAFICO 1 5,00% 75,00%
BIOTECNOLOGIA 1 5,00% 80,00%
ING. CONTABILIDAD 1 5,00% 85,00%
ING. CIVIL 1 5,00% 90,00%
COMUNICACION SOCIAL 1 5,00% 95,00%
PARVULARIA 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 65
Carreras de preferencia
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes

faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que alrededor de un

35% de estudiantes equivalente a 7 personas estan seguro de estudiar la carrera de

mercadotecnia.
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Cuadro N° 66
Universidad de preferencia

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
UNIVERSIDAD
TECNICA DEL 12 60,00% 60,00%
NORTE
UNIVERSIDAD
CENTRAL DEL 4 20,00% 80,00%
ECUADOR
NSP 2 10,00% 90,00%
UNIVERSIDAD SAN
FRANCISCO DE 1 5,00% 95,00%
QUITO
UNIVERSIDAD
CATOLICA IBARRA 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 66
Universidad de preferencia
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que alrededor de un
60% de estudiantes equivalente a 12 personas estan seguros de estudiar en la Universidad

Técnica del Norte.
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En caso se haber elegido la carrera de mercadotecnia, mencione cual fue su principal

motivacion

Cuadro N° 67
Motivacion de estudiar Marketing

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO APLICA 13 65,00% 65,00%
RELACION CON LA o o
GENTE 2 10,00% 75,00%
NSP 2 10,00% 85,00%
CAMPO LABORAL 2 10,00% 95,00%
INNOVACION 1 5,00% 100,00%
Total 20 1,0
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 67
Motivacion de estudiar Marketing
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 65%

correspondiente a 12 personas no escogieron la carrera de mercadotecnia en su postulacion.
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6. A su modo de ver, ¢Ud. piensa que al culminar los diez semestres de la carrera de
ingenieria en mercadotecnia, podra incorporarse facilmente en el campo laboral, ya
sea en el sector publico, privado o su propio emprendimiento?

Cuadro N° 68
Campo laboral

i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
MEDIANAMENTE DE ) :
ACUERDO 11 55,00% 55,00%
COMPLETAMENTE ) :
DE ACUERDO 4 20,00% 75,00%
NI DE ACUERDO NI ) )
EN DESACUERDO 2 10,00% 85,00%
MEDIANAMENTE EN ; )
DESACUERDO 2 10,00% 95,00%
COMPLETAMENTE ) :
EN DESACUERDO 1 5,00% 100,00%
Total 20  100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 68
Campo laboral
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 55%
correspondiente a 11 personas no esta muy convencido de involucrarse facilmente en el campo

laboral una vez culminados sus estudios de mercadotecnia
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7. Segun su punto de vista, ¢cree que la carrera de mercadotecnia es importante para el
desarrollo del pais y la localidad?

Cuadro N° 69
Importancia del Marketing

i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
COMPLETAMENTE . .
DE ACUERDO 11 55,00% 55,00%
MEDIANAMENTE . :
DE ACUERDO 7 35,00% 90,00%
NI DE ACUERDO NI . .
EN DESACUERDO 1 5,00% 95,00%
MEDIANAMENTE
0 0
EN DESACUERDO 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 69
Importancia del Marketing
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 55%

equivalente a 11 personas afirma que el marketing es necesario para el desarrollo del pais.
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8. ¢De los siguientes conceptos podria mencionar, a que se refiere el marketing?

1. Proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

2. Es una forma de comunicacion comercial que motiva la compra o consumo de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacién y de técnicas
de propaganda.

3. Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica, coordinadas y sostenidas
a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con
los distintos publicos.

4. No sabe

Cuadro N° 70
Concepto de Marketing

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
SEGUNDA 11 55,00% 55,00%
PRIMERA 5 25,00% 80,00%
TERCERA 4 20,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 70
Concepto de Marketing
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 55% define

al marketing como publicidad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica
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9. ¢Ud. Tiene conocimiento de que la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia no es una
prioridad para el actual regimen de Gobierno?

Cuadro N° 71
Marketing como prioridad

) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
NO 17 85,00% 85,00%
Sl 2 10,00% 95,00%
NSP 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Gréfico N° 71
Marketing como prioridad
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 85% no sabe

que el marketing no es prioridad para el gobierno.
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10. ¢Cree que el egresado de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del
Norte, esté plenamente preparado para desempefar su trabajo en el campo laboral
en el que incursione?

Cuadro N° 72
Egresado de Mercadotecnia

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
COMPLETAMENTE
13 65,00% 65,00%
DE ACUERDO
MEDIANAMENTE DE
7 35,00% 100,00%
ACUERDO
Total 20 100,00%
Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
Grafico N° 72
Egresado de Mercadotecnia
65,00%
35,00%
COMPLETAMENTE DE ACUERDO MEDIANAMENTE DE ACUERDO

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 65%
equivalente a 13 personas cree el egresado de la carrera de marketing de la Universidad Técnica

del Norte esta debidamente capacitado para desempefiarse en el &mbito laboral.
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Cuadro N° 73

Edad
Frecuencia Porcentaje ;C%rr%elﬂ?ég

20 5 25,00% 25,00%
18 4 20,00% 45,00%
19 4 20,00% 65,00%
21 3 15,00% 80,00%
22 1 5,00% 85,00%
23 1 5,00% 90,00%
25 1 5,00% 95,00%
30 1 5,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Gréafico N° 73
Edad
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 25%
corresponde a personas de 20 afios, sin embargo se debe mencionar que se registran edades de
hasta 30 afios, por lo que se deduce que quienes optan por estudiar marketing, no

necesariamente son los actuales bachilleres.
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Cuadro N° 74

Geénero
) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
FEMENINO 12 60,00% 60,00%
MASCULINO 8 40,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Grafico N° 74
Género
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que un 60% son

mujeres un el 40% son hombres.
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Cuadro N° 75

Colegio
) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
UNIDAD EDUCATIVA TEODORO
) 2 10,00% 10,00%
GOMEZ DE LA TORRE
UNIDAD EDUCATIVA
., 2 10,00% 20,00%
REPUBLICA DEL ECUADOR
UNIDAD EDUCATIVA ALBERTO
2 10,00% 30,00%
ENRIQUEZ
UNIDAD EDUCATIVA VICTOR
2 10,00% 40,00%
MANUEL GUZMAN
UNIDAD EDUCATIVA TULCAN 2 10,00% 50,00%
UNIDAD EDUCATIVA CAMILO
1 5,00% 55,00%

PONCE ENRIQUEZ
NO APLICA 1 5,00% 60,00%
UNIDAD EDUCATIVA LA

] 1 5,00% 65,00%

INMACULADA CONCEPCION
UNIDAD EDUCATIVA 17 DE

1 5,00% 70,00%
JULIO
INSTITUO LOS SHYRIS 1 5,00% 75,00%
UNIDAD EDUCATIVA

1 5,00% 80,00%
ABELARDO MONCAYO
UNIDAD EDUCATIVA CARLOS

1 5,00% 85,00%
MARTINEZ
INSTITUTO TECNOLOGICO

1 5,00% 90,00%
SUPERIOR POLICIAL SUR
UNIDAD EDUCATIVA  LOS

1 5,00% 95,00%
ALAMOS
UNIDAD EDUCATIVA  JOSE

1 5,00% 100,00%

JULIAN ANDRADE
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor
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Gréfico N° 75
Colegio
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes
faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que no existe un

topico alto, pues los estudiantes provienen de distintos establecimientos educativos.



Cuadro N° 76
Tipo de colegio
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) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
PUBLICO 17 85,00% 85,00%
PRIVADO 3 15,00% 100,00%
Total 20 100,00%

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Gréfico N° 76
Tipo de colegio
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Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes

faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 85%

provienen de colegios publicos, porcentaje que equivale a 17 personas.
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Canton
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
acumulado
IBARRA 8 40,00% 40,00%
OTAVALO 3 15,00% 55,00%
ANTONIO ANTE 3 15,00% 70,00%
TULCAN 2 10,00% 80,00%
QUITO 2 10,00% 90,00%
MIRA 1 5,00% 95,00%
SAN GABRIEL 1 5,00% 100,00%
Total 20 1,0
Flaborado: Autor | ereadoteenia LT
Gréfico N° 77
Canton
40,00%
15,00% 15,00%
I I 10,00% 10,00% 0 0
. . 5,00% 5,00%
IBARRA  OTAVALO ANTONIO TULCAN  QUITO I\m SA-N_
ANTE GABRIEL

Fuente: Estudiantes primer semestre de Mercadotecnia - UTN
Elaborado: Autor

Interpretacion:

De un total de 20 estudiantes entrevistados, debido a la ausencia de tres estudiantes

faltantes registrados en el primer semestre de mercadotecnia, se determina que el 40%

equivalente a 8 personas son de Ibarra, siendo el topico més alto.
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3.9. Andlisis de la demanda

Como ya se ha mencionado a lo largo de la investigacion, la Universidad Técnica del
Norte es la Unica institucion educativa de orden publico que ofrece la carrera de Ingenieria en
Mercadotecnia, por tal motivo se debe hacer referencia a la demanda actual de estudiantes de

primer nivel

Cuadro N° 78
Estudiantes de Marketing UTN primer semestre

Cupos asignados Numero de cupos

Nivelacion 15
Exoneracién 4
Cambio de facultad 5
Desconoce 3
Total 23

Fuente: Planificacion UTN
Elaborado: Autor

Se debe mencionar que en el estudio realizado a los estudiantes de primer semestre de
mercadotecnia, no se presentaron tres estudiantes, por lo que se desconoce su denominacion de

cupo.

3.10. Andlisis de la oferta

Es importante mencionar que en el presente trabajo de investigacion la oferta y la
demanda estan ligadas totalmente por cuanto, la carrera de ingenieria en mercadotecnia,
Gnicamente es ofertada en la Universidad Técnica del Norte, en lo que se refiere a la provincia
de Imbabura, por cuanto la demanda se limita de acuerdo a los cupos asignados y aprobados
por los organismos del estado, con esto se debe mencionar que, dicha asignacion se presenta

de la siguiente manera:



Cuadro N° 79
Cupos asignados Marketing UTN
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Cupos asignados

Numero de cupos

Nivelacion 20
Exoneracion 10
Repitencia 5
Total 35
Flaborado Autor
3.11. Relacion demanda y oferta
Cuadro N° 80
Relacion demanda oferta
Cupos Demanda Oferta Sobre Oferta
Nivelacion 15 20 = 5
Exoneracion 4 10 = 6
Repitencia 0 5 = 5
Cambio de facultad 1 1
Desconoce 3 3
Total 23 = 12

Elaborado: Autor

Se evidencia que existe una sobre oferta en el mercado, por tanto, existen 12 cupos

disponibles en el primer semestre de la carrera de mercadotecnia.



3.12. Proyeccion de la demanda

Cuadro N° 81
Datos histéricos de la demanda

213

Periodos académicos

Alumnos Tasa

octubre 2013 - febrero 2014 31

marzo 2014 - agosto 2014 39 0,25806452

septiembre 2014 - febrero 2015 24 -0,38461538

marzo 2015 - agosto 2015 25 0,04166667
Media -0,02829473

Fuente: Coordinacion de carrera
Elaborado: Autor

Se debe mencionar a demas que al inicio del actual semestre se contaban con 25

alumnos, sin embargo actualmente se contabilizan 23.

De acuerdo a los registros proporcionados por la coordinacién de carrera se evidencia

una tasa negativa, es decir:

Cuadro N° 82
Proyeccion de la demanda

Periodos Coeficiente Alumnos

Periodo actual 0,000 23
Septiembre 2015 - Febrero 2016 0,972 22
Marzo 2016 - Agosto 2016 0,944 21
Septiembre 2016 - Febrero 2017 0,917 19
Marzo 2017 - Agosto 2017 0,892 17
Septiembre 2017 - Febrero 2018 0,866 15

Elaborado: Autor

3.13. Proyeccion de la oferta

La proyeccion de la oferta se ve condicionada a 35 cupos de estudiantes, la cual puede

extenderse de acuerdo a los estudios de pertinencia que hace el departamento de planificacion
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de la Universidad Técnica del Norte cada dos afios y de igual manera se ven involucrada la

demanda de los estudiantes.

3.14. Informacioén cualitativa

3.14.1. Focus group 1

Luego de evidenciar la preferencia de los estudiantes de bachillerato por carreras de
medicina, y relacionadas con ciencias puras y ciencias de la vida, se debe analizar aquellos
aspectos cualitativos que encierran, dichas, preferencias, y es que segun el focus group
realizado por los estudiantes de quinto semestre de mercadotecnia, en donde se convoco a
estudiantes de la Unidad Educativa Teodoro Gomez de la Torre y la Unidad Educativa Ibarra,

se obtuvo lo siguiente:

*= Remuneracion
= Fuentes de empleo

= Objetivos de gobierno — garantias

Es decir, la percepcion de los estudiantes de bachillerato en relacion a la carrera de
mercadotecnia, no se ajusta a estas tres exigencias que se requieren, a esto se debe mencionar
que el gobierno tiene gran influencia sobre su decision al brindar incentivos pos estas carreras,
a ello hay que sumar, que el ingreso a las universidades seleccion de carrera tiene un alto
condicionante, puesto que el examen de ingreso a la universidades posibilita un ingreso de
acuerdo a las capacidades de cada estudiante (QUINTO SEMESTRE MERCADOTECNIA,

2014).
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3.14.2. Focus group 2

1. Objetivo

Conocer la percepcidn tanto de los estudiantes como de los empresarios en cuanto a la

creacion de un concurso de marketing dirigido a los estudiantes universitarios.

2. Participantes

- Lic. Juan Hinijosa - Empresario

- Lic. Gabriela Castillo — Empresaria
- Ing. Juan Carlos Diaz - Empresario
- Ing. Sixto Manosalvas - Docente

- Daniel Garcia - Estudiante

- Esteban Segura - Estudiante

3. Cuestionario

= (A su modo de ver, cree que es importante que los estudiantes universitarios se

vinculen en el ambito laboral desde que estan estudiando?

Respuesta grupal: todo estan de acuerdo, sin embargo coinciden en que para un
estudiante resulta muy dificil vincularse en el sector laboral sin un titulo, sin embargo, cuando

ya lo obtienen, carecen de experiencia.

= Segun su criterio y la descripcion del evento MARKETING CUP, ¢Queé impacto cree

gue tenga en la educacion de los estudiantes de marketing de la UTN?

Docente: Seria importante, sin embargo, muchas de las cosas planteadas depende los

permisos de las autoridades, tanto de la facultad como de la carrera.
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Estudiantes: Marketing Cup, seria una gran oportunidad para descubrir talentos

escondidos, porque se exige la presion y competencia.

Empresarios: la participacion de los docentes es muy importante, debido a que la

realizacion del proyecto representa una inversion para la empresa participante.
= (Qué tan importante cree que sea la imagen corporativa dentro de una empresa?

Respuesta grupal: la imagen corporativa actualmente es algo indispensable para las
empresas, por cuanto representa seriedad e incluso, su impacto se ve reflejado en las ventas de

la empresa.

= De las siguientes composiciones, ¢cuales considera, que seria idoneas para el concurso

MARKETING CUP?

llustracion N° 12

Opciones de logotipos para concurso de Marketing

MARKETING MARKETING
cup 2016 CUP2016

\__/

Elaborado: Autor

Respuesta grupal: a todos les agrada la primera y la cuarta opcion, sin embargo,
consideran que se deberia trabajar una imagen mucho mas seria, la cual permita vender el

concurso a las empresas, e incentiva a participar a los estudiantes
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= ;Con respecto a los siguientes enunciados, cual considera el indicado para el evento?
1. Reto mercadolégico
2. Pon a prueba tus ideas

3. Una oportunidad para superarse

Respuesta grupal: Todos consideran que debe manejarse dos mensajes, puesto que el

concurso esta orientado tanto a los estudiantes como a los empresarios

3. Conclusidén

Dentro del focus group se evidencid la falta de oportunidades en el campo laboral tanto
para los estudiantes como para los egresados, por ello Marketing Cup es una oportunidad para

ganar experiencia en el mercado.

En cuando a la imagen corporativa se debe manejar dos conceptos, y un poco mas de

seriedad en los mensajes que se transmita con la marca.

3.15. Conclusiones del estudio

Los estudiantes de bachillerato son muy selectivos en cuanto a las carreras
universitarias, principalmente porque poseen una vision a futuro, y saben que de su eleccion

dependera su estabilidad economica.

Los incentivos del gobierno influyen gran magnitud a la decision de los bachilleres por

optar por ciencias puras o ciencias de la vida.

La carrera de marketing no tiene conocimiento de marca ni mucho menos
posicionamiento, incluso tiende a confundirse con las labores de la publicidad y relaciones

publicas.
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Actualmente se evidencia una sobre oferta de la carrera de mercadotecnia en la

localidad, por cuanto no se ha completado el cupo de inscritos en la carrera de mercadotecnia.

Las empresas de la provincia reconocen la necesidad de la mercadotecnia en sus
negocios, sin embargo no estan en capacidad econdmica de contratar a una persona
exclusivamente para las labores mercadoldgicas, por lo que se abre una opcion de empleo en

la asesoria externa.

3.16. Segmentacion de mercados

Es importante sefialar que el proyecto tiene dos perspectivas de accion, por cuanto esta

direccionado tanto al ambito educativo como empresarial.

3.16.1. Atractivos del mercado

= Decision de continuar con los estudios de tercer nivel en relacién al lugar de residencia.

» Tipo de institucion de educacion de tercer nivel en relacion al lugar de residencia

»= Modalidad de estudio en relacion al lugar de residencia

= La Universidad Técnica del Norte como primera opcion en la postulacién de Universidades

= Numero de personas de las empresas de Imbabura, en relacion a la aplicacion del marketing



3.16.2. Seleccion de los segmentos de mercado

Cuadro N° 83
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Decision de continuar con los estudios universitarios en relacion al lugar de residencia.

ESTUDIOS UNIVERSITARIOS Total
Sl NO NO SABE
IBARRA 134 1 6 141
OTAVALO 122 1 6 129
ANTONIO ANTE 59 0 4 63
COTACACHI 31 0 3 34
URCUQUI 4 0 0 4
PIMAMPIRO 12 1 0 13
362 19 384
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Cuadro N° 84
Proporcion
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS Total
Sl NO NO SABE
URCUQUI 100,00% 0,00% 0,00% 100,00%
IBARRA 95,04% 0,71% 4,26% 100,00%
OTAVALO 94,57% 0,78% 4,65% 100,00%
ANTONIO ANTE 93,65% 0,00% 6,35% 100,00%
COTACACHI 91,18% 0,00% 8,82% 100,00%
PIMAMPIRO 92,31% 7,69% 0,00% 100,00%
94,27% 0,78% 4,95% 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Anadlisis: Con esto se determina que en Ibarra hay mayor concentracion de estudiantes,

por el contrario, Urcuqui, siendo uno de los cantones con menos densidad poblacional, de la

muestra extraida, el 100% de los estudiantes desea continuar con sus estudios universitarios
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Tipo de institucion de educaciéon de tercer nivel en relacion al lugar de residencia

IBARRA OTAVALO COTACACHI ANTONIO ANTE URCUQUI PIMAMPIRO
UNIVERSIDAD 125 120 28 54 4 9 340
INSTITUTO 2 1 0 3 0 2
ESMIL 5 1 1 1 0 1
NO SABE 6 6 3 4 0 0 19
POLICIA 2 0 2 1 0 0 5
NO APLICA 1 1 0 0 0 1 3
141 129 34 63 4 13 384
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Cuadro N° 86
Proporcion
IBARRA OTAVALO COTACACHI ANTONIO URCUQUI PIMAMPIRO
ANTE
UNIVERSIDAD 88,65% 93,02% 82,35% 85,71% 100,00% 69,23% 88,54%
INSTITUTO 1,42% 0,78% 0,00% 4,76% 0,00% 15,38% 2,08%
ESMIL 3,55% 0,78% 2,94% 1,59% 0,00% 7,69% 2,34%
NO SABE 4,26% 4,65% 8,82% 6,35% 0,00% 0,00% 4,95%
POLICIA 1,42% 0,00% 5,88% 1,59% 0,00% 0,00% 1,30%
NO APLICA 0,71% 0,78% 0,00% 0,00% 0,00% 7,69% 0,78%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Analisis: Con esto se determina que en Ibarra hay mayor concentracion de estudiantes,

de igual manera, se puede mencionar que los estudiantes que habitan en toda la provincia se

inclinan a continuar sus estudios de tercer nivel en una Universidad.
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INSTITUCION | IBARRA OTAVALO ANTONIO COTACACHI URCUQUi PIMAMPIRO PORCENTAIJE
ANTE
PUBLICO 110 95 53 26 4 8 296
PRIVADO 20 23 5 5 0 4 57
PRIVADO 4 4 1 0 0 0 9
PERO
POSTULO
NO SABE 6 6 4 3 0 0 19
NO APLICA 1 1 0 0 0 1 3
141 129 63 34 4 13 384
Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
Cuadro N° 88
Proporcién
INSTITUCION ANTONIO IBARRA COTACACHI OTAVALO URCUQUi PIMAMPIRO PORCENTAJE
ANTE
PUBLICO 84,13% 78,01% 76,47% 73,64% 100,00% 61,54% 77,08%
PRIVADO 7,94% 14,18% 14,71% 17,83% 0,00% 30,77% 14,84%
PRIVADO 1,59% 2,84% 0,00% 3,10% 0,00% 0,00% 2,34%
PERO
POSTULO
NO SABE 6,35% 4,26% 8,82% 4,65% 0,00% 0,00% 4,95%
NO APLICA 0,00% 0,71% 0,00% 0,78% 0,00% 7,69% 0,78%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor

Anadlisis: Con esto se determina que en Ibarra hay mayor concentracion de estudiantes,

y a su vez, es el segundo tdpico en cuanto a la preferencia de la oferta académica de las

instituciones pablicas de tercer nivel, por detras de Antonio Ante.
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Cuadro N° 89

La Universidad Técnica del Norte como primera opcion en la postulacion de Universidades

IBARRA OTAVALO COTACACHI ANTONIO URCUQUI  PIMAMPIRO
ANTE

NO POSTULO 25 31 10 27 2 1 96

NO APLICA 34 28 10 9 0 6 87

UNIVERSIDAD 37 28 5 6 0 1 77
CENTRAL DEL
ECUADOR

UNIVERSIDAD 24 35 8 19 2 1 89
TECNICA DEL
NORTE

ESCUELA 1 1 0 0 0 0 2
SUPERIOR

POLITECNICA

DE

CHIMBORAZO

ESCUELA 8 1 0 1 0 2 12
POLITECNICA

NACIONAL

OTRAS 12 5 1 1 0 2 21
UNIVERSIDADE
S

141 129 34 63 4 13 384

Fuente: Estudiantes BGU
Elaborado: Autor
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Proporcion

IBARRA OTAVALO COTACACHI ANTONIO URCUQUI PIMAMPIRO

ANTE

NO POSTULO 17,73%  24,03% 29,41%  42,86%  50,00% 7,69%  25,00%
NO APLICA 2411%  21,71% 29,41%  14,29%  0,00% 46,15%  22,66%
UNIVERSIDAD 26,24%  21,71% 14,71%  952%  0,00% 7,69%  20,05%
CENTRAL DEL
ECUADOR
UNIVERSIDAD 17,02%  27,13% 23,53%  30,16%  50,00% 7,69%  23,18%
TECNICA DEL
NORTE
ESCUELA 0,71% 0,78% 0,00%  0,00%  0,00% 0,00%  0,52%
SUPERIOR
POLITECNICA
DE
CHIMBORAZO
ESCUELA 5,67% 0,78% 0,00%  159%  0,00% 1538%  3,13%
POLITECNICA
NACIONAL
OTRAS 8,51% 3,88% 294%  159%  0,00% 1538%  547%
UNIVERSIDADES

100,00% 100,00%  100,00% 100,00% 100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: Estudiantes BGU

Elaborado: Autor

Analisis: Con esto se determina que en Ibarra hay mayor concentracion de estudiantes,

y a su vez, sin embargo, prefieren estudiar en otras Universidades, en donde se puede

mencionar a la Universidad Central, dentro de los topicos mas altos. De igual manera, se debe

destacar que los estudiantes que habitan en la provincia de Imbabura, tienen el segundo

porcentaje mas bajo en cuanto a no postulaciones, lo que resulta conveniente para el presente

proyecto.
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Segmentos de mercado seleccionados - BGU
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Ciudad

Ibarra

Otavalo

Cotacachi

Antonio

Ante

Urcuqui

Pimampiro

Estudios
de tercer

nivel

Si

Si

Si

Si

Si

Institucién

Universidad

Universidad

Universidad

Universidad

Universidad

Universidad

Modalidad de Estudio

Publica
Privada, pero
para Publica
Publica
Privada, pero
para Publica
Publica
Privada, pero
para Publica
Publica
Privada, pero
para Publica
Publica
Privada, pero
para Pablica
Publica
Privada, pero
para Publica

postuld

postuld

postuld

postuld

postulé

postuld

Universidad

postulacion

Universidad
Norte

Universidad
Norte

Universidad

Norte

Universidad

Norte

Universidad

Norte

Universidad

Norte

como

Técnica

Técnica

Técnica

Técnica

Técnica

Técnica

del

del

del

del

del

del

Elaborado: Autor

En cuanto a los segmentos de mercado del BGU han sido seleccionados principalmente

por el lugar de residencia, en donde también se destaca que los estudiantes del BGU, deben

tener el interés de continuar con una educacién de tercer nivel en una Universidad,

preferentemente de orden publico. A esto se debe afiadir ademas, que los aspirantes deben

reflejar su interés de estudiar en la Universidad Técnica del Norte en la primera opcién de

postulacion.
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Un departamento  Unaagenciade  Una agencia de Su Ninguna
de Marketing Marketing Marketing experiencia
propio externo externo propia
permanente eventual
Menos 35 15 66 333 216 665
de 5
Entre 6 7 3 10 22 6 48
y 10
Entre 3 3 3 11 3 23
11y 20
Mas de 8 1 1 3 2 15
21
53 22 80 369 227 751
Fuente: Proyecto Potencia - UTN
Elaborado: El autor.
Cuadro N° 93
Proporcién
Un Una agencia Una Su Ninguna
departamento de agenciade experiencia
de Marketing ~ Marketing  Marketing propia
propio externo externo
permanente  eventual
Menos de 5,26% 2,26% 9,92% 50,08% 32,48%  100,00%
5
Entre6y 14,58% 6,25% 20,83% 45,83% 12,50%  100,00%
10
Entre 11y 13,04% 13,04% 13,04% 47,83% 13,04%  100,00%
20
Mas de 21 53,33% 6,67% 6,67% 20,00% 13,33%  100,00%
7,06% 2,93% 10,65% 49,13% 30,23%  100,00%

Fuente: Proyecto Potencia - UTN

Elaborado: El autor.

Analisis: Con los datos expuestos, se evidencia que en la Provincia de Imbabura

prevalecen las pequefias empresas, en donde la aplicacion del marketing es netamente empirica,

por lo que proporcionalmente se determina que las empresas con mayor numero de trabajadores

son las que tienen un departamento exclusivo para el campo de la mercadotecnia 0 a su vez

contratan servicios externos
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3.16.3. Mercado Meta

Con esto se determina que el segmento de mercado en el cual se va enfocar la propuesta
de marketing, son los estudiantes de tercer afio de Bachillerato General Unificado de la ciudad
de Ibarra, por cuanto en la capital de la provincia es donde existe mayor densidad poblacional,
de igual manera son quienes demuestran un mayor grado de interés en continuar con los
estudios de tercer nivel, y a su vez prefieren una universidad Publica, a ello hay que afiadir que
la Universidad Técnica del Norte obtuvo uno de los porcentajes mas altos en los resultados de

postulacion.

De igual manera se debe mencionar al sector empresarial, pues su segmento esta
direccionado a las empresas que superan los 21 trabajadores, principalmente ubicadas en la
ciudad de Ibarra, pues es el lugar en donde se concentra una mayor cantidad de unidades de

negocio, segun datos oficiales expuestos a lo largo del documento.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA CARRERA DE
MERCADOTECNIA DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE, PARA LOS
ESTUDIANTES DE BACHILLERATO Y EMPRESAS DE LA PROVINCIA DE

IMBABURA

4.2. Mision actual

Formar profesionales en mercadotecnia criticos, creativos, innovadores y

emprendedores para liderar el mercado con responsabilidad social.

4.3. Mision propuesta

Cuadro N° 94
Mision propuesta

Preguntas de estructuracion Respuestas

¢Quiénes somos? La carrera de mercadotecnia de la

Universidad Técnica del Norte

¢ Qué buscamos? Formar profesionales criticos y capaces de
resolver cualquier tipo de problema de indole

mercadologico

¢ Qué hacemos? Brindar un servicio educativo
¢Dénde lo hacemos? En la provincia de Imbabura
¢Para quién trabajamos? Para los estudiantes de Bachillerato y el

desarrollo de la provincia.




228

Formar profesionales en mercadotecnia, capaces de resolver cualquier tipo de problema

en su area, de forma sustentable.

4.4. Visién actual

La carrera de Mercadotecnia en el afio 2020 sera protagonista en la transformacion del

desarrollo innovador, productivo y sustentable a nivel nacional.

4.5. Visién propuesta

Cuadro N° 95
Visién propuesta

Preguntas de estructuracion Respuestas

¢Cudl es la imagen deseada de la carrera de Ser una carrera reconocida por el trabajo y
mercadotecnia de la Universidad Técnica del capacidad de sus estudiantes, egresados y

Norte? graduados

¢ Qué haremos en el futuro? Contribuir con el desarrollo de la localidad, a
través de las competencias adquiridas por los

estudiantes.

¢Qué actividades desarrollaremos en el Se creara una sinergia entre el sector laboral
futuro? y académico a fin de fortalecer la economia

local.

La Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, en el afio 2017, sera
reconocida por el trabajo y capacidad de sus estudiantes, egresados y graduados, pues seran los

responsables del desarrollo econémico de la Provincia de Imbabura.
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4.6. Valores

Cuadro N° 96

Valores
Valores Bachilleres  Estudiantes Egresados y Docentes Empresas
Graduados

Etica X X X X X
Responsabilidad X X X X X
Honestidad X X X X X
Puntualidad X X X X X
Trabajo en equipo X X

Perseverancia X X X

4.6.1. Etica

Se debe cultivar la ética en los estudiantes, por cuanto, en el campo laboral se veran
enfrentados a un sin nudmero de circunstancias, en donde estaran expuesto a diferentes

situaciones, para lo cual necesitan una reaccion justa, a fin de promulgar el bien comun.

4.6.2. Responsabilidad

Los estudiantes de mercadotecnia deben complementar sus conocimientos con

responsabilidad, deben responder de una manera adecuada a los compromisos asumidos.

4.6.3. Honestidad

Fomentar la honestidad dentro de la carrera resulta ser un pilar fundamental, pues, sélo

asi, se fortalecera la confianza por parte del entorno, respecto a la palabra de un profesional.
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4.6.4. Puntualidad

El cumplir con un compromiso con los tiempos dados, garantiza la confianza depositada

no solo titulo de profesional, si no como persona.

4.6.5. Trabajo en equipo

Si bien es cierto, si se camina s6lo se avanza mucho mas rapido, es innegable que
cuando un equipo respalda a una persona, las acciones se solidifican, por ello la importancia

de cultivar la colectividad.

4.6.6. Perseverancia

El buscar varios caminos para la solucién de un problema, aunque se tenga una un
historial extenso de intentos fallidos, significa que la persona es lo suficientemente fuerte para
asumir una adversidad, por ello, la perseverancia, viene a ser un valor irremplazable en un

profesional en marketing



Cuadro N° 97

Matriz de la propuesta

Politicas

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Responsables

Fortalecer  los
conocimientos

de los
estudiantes de la
carrera de
mercadotecnia
de la
Universidad
Técnica del
Norte.

Capacitar al 100%
de los estudiantes
de la carrera de
mercadotecnia de
la universidad
técnica del norte al
cabo del afio 2017.

Plan Anual de
Capacitaciones

Estructurar temarios de capacitacion.

Comision Asesora

Permisos legales, uso de lugares y tiempos.

Comision Asesora

Gestionar conferencista con docentes de
universidad (gratuito)

Comision Asesora

Socializacion del evento

Comision Asesora

Realizacion del evento

Comision Asesora

Promocionar ala
carrera de
mercadotecnia,
tanto en el sector
empresarial,
como en el
estudiantil
préximo a seguir
con los estudios
universitarios.

Organizar eventos
dirigidos a un 30%
de los estudiantes
de bachillerato de
la provincia de
Imbabura al cabo
del 2017, a fin de
dar a conocer el
campo laboral y el
perfil del egresado
en mercadotecnia.

Casa abierta “Expo
- marketing”

Planificacion de proyectos.

Comisién Asesora

Permisos legales, uso de espacios y tiempos.

Comisién Asesora

Socializacion a docentes

Comisién Asesora

Socializacion a estudiantes.

Comision Asesora

Elaboracién de productos

Estudiantes designados

Busqueda da auspiciantes

Estudiantes designados

Promocidn del evento (colegios de Imbabura)

Estudiantes designhados

Dia del evento

Comisidn Asesora y Estudiantes designados

Organizar eventos

dirigidos los
empresarios de la
provincia de

Imbabura al cabo
del 2017, mismos
que permitan la
interaccion

profesional  del
100% de
estudiantes de

Concurso de
marketing
“marketing cup”

Socializacién de estudiantes

Comisién Asesora

Socializacién de docentes

Comisién Asesora

Permisos legales, uso de espacios y tiempos

Comision Asesora

Busqueda de auspiciantes participantes

Comision Asesora

Fases del concurso

Comision Asesora y Estudiantes designados

Promocidn del evento (colegios de Imbabura)

Comisidn Asesora y Estudiantes designados

Evento de premiacion

Comisidn Asesora y Estudiantes designados
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niveles superiores,
de la carrera de
mercadotecnia de
la Universidad
Técnica del Norte,
con un minimo de
1 empresa de la
localidad.

Fomentar la
integracion entre
los estudiantes
de la carrera de
mercadotecnia
de la universidad
técnica del norte,
en pos de
cultivar
asociatividad
proyectada hacia
el futuro.

Crear
agrupaciones que
permitan la

integracién  del
100% de los
estudiantes de la
carrera de
mercadotecnia, a
fin de fomentar el
empoderamiento
de la carrera al
cabo del 2016

Club de marketing

Estructurar estatutos

Comision Asesora

Tramitacion legal

Comisidn Asesora y Estudiantes designados

Control y seguimiento de tramitacion

Comisidn Acesora y Estudiantes designados

Registro de miembros del club

Comisién Asesora y Estudiantes designados

Directiva

Comisién Asesora y Estudiantes designados

Elaborado: Autor
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4.7. Politicas

Fortalecer los conocimientos de los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte.

Promocionar a la carrera de mercadotecnia, tanto en el sector empresarial, como en el
estudiantil proximo a seguir con los estudios universitarios.

Fomentar la integracion entre los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la

universidad técnica del norte, en pos de cultivar asociatividad proyectada hacia el futuro.

4.8. Objetivos

Capacitar al 100% de los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la universidad
técnica del norte al cabo del afio 2017.

Organizar eventos dirigidos a un 30% de los estudiantes del Bachillerato General Unificado
de la provincia de Imbabura al cabo del 2017, a fin de dar a conocer el campo laboral y el
perfil del egresado en mercadotecnia.

Organizar eventos dirigidos los empresarios de la provincia de Imbabura al cabo del 2017,
mismos que permitan la interaccién profesional del 100% de estudiantes de niveles
superiores, de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, con un
minimo de 1 empresa de la localidad.

Crear agrupaciones que permitan la integracion del 100% de los estudiantes de la carrera

de mercadotecnia, a fin de fomentar el empoderamiento de la carrera al cabo del 2016.

4.9. Estrategias

De acuerdo a la informacion obtenida del entonorno en el que se desenvuelve la carrera

de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, se determina que la estrategia comercial

a utilizar es el Desarrollo de Productos, por cuanto se quiere complementar el modelo de
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educacion actual, con actividades que les permitan a los estudiantes maximizar sus
capacidades, y a su vez, demostrar sus habilidades y el campo de accién del profesional de
mercadeo, a fin de incrementar el grado de aplicacion del marketing en el sector empresarial
de la Provincia, e incentivar a los Bachilleres a optar por la carrera de mercadotecnia de la

Universidad Técnica del Norte.

4.9.1. Objetivo 1

Capacitar al 100% de los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la universidad

técnica del norte al cabo del afio 2017.

1. Estrategias

- Plan anual de capacitaciones

Descripcion:

Se ha propuesto un plan anual de capacitaciones centrado principalmente en las
falencias de los estudiantes, por cuanto, la carrera posee un laboratorio de publicidad, pero no
se ha evidenciado productos audiovisuales creados por los estudiantes, tomando en cuenta que
la Universidad posee medios de comunicacion masivos. Frente a todo esto se propone la

creacion de un plan anual de capacitaciones enfocado en:

= Imagen corporativa

Se plantea el curso de imagen corporativa en primera instancia, debido a que cualquier
producto audiovisual que se desee transmitir por los medios masivos de la universidad, deben
contar con la aprobacion del Departamento de Relaciones Publicas, pues los productos

elaborados deben basarse en el manual corporativo de la universidad. Todo esto sera un



235

complemento para las asignaturas correspondientes a la malla curricular vigente, mismas que

estan orientadas al desarrollo integral de un profesional en mercadotecnia.

Temas a tratar

- Creacion y estructura de una marca.

- Elaboracion de un manual corporativo.

- Creacidn de piezas publicitarias en funcién de la marca.

- Gestion de medios.

Manejo de camaras

Una vez conocidos los conceptos basicos de imagen corporativa, resulta importante
complementar los conocimientos de los estudiantes con materia audiovisual, lo cual permitira
fortalecer su preparacion para cuando se vea enfrentado en el campo laboral, debido a la

sincronia que existe con el trabajo del publicista y disefiador grafico.

= Temas a tratar
- Tipos de camaras
- Etapas de la produccién
- Logistica y recursos (luces, espacios, personal)

- Manejo de camaras

= Edicion de audio y video

Para la elaboracion de una pieza publicitaria audiovisual resulta de suma importancia
la post produccion, por ello se ha propuesto la capacitacion de edicidon en audio y video
aprovechando los recursos con los que cuenta la carrera de mercadotecnia, pues en el periodo

Marzo — Agosto 2015 se adquirié 30 I-MAC debidamente equipadas.
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Temas a tratar
- Tipos de software para edicion
- Conceptos béasicos de Adobe Audition
- Conceptos bésicos de Adobe Affter Effects

- Composicion de piezas audiovisuales.

2. Tacticas

= Permisos legales, uso de lugares y tiempos.

Permisos legales

Para la autorizacion de este tipo de actividades se plantea que se gestione los permisos
en el mes de Marzo, es decir, los primeros dias del semestre. La comision Asesora conformada
por el coordinador de carrera, secretaria, representantes docentes y estudiantiles, deberan
elaborar una solicitud dirigida al decanato en donde se adjunte uso de tiempos, espacios,

temarios y capacitadores para su posterior aprobacion.

Lugares

Debido al espacio, equipamiento y numero de estudiantes se plantea que las
capacitaciones se las lleven a cabo en el auditorio de Posgrado. Para lo cual se debe hacer una

solicitud dirigida al Magister Galo Pavon, directo de altos estudios.

Tiempos

En este aspecto se debe sefialar que se propone las siguientes fechas para la realizacién

de los cursos:
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Cuadro N° 98
Cursos de capacitacion

Cursos Fechas

Imagen Corporativa 19 de Mayo del 2016
Manejo de camaras 2 de Diciembre del 2016
Edicion de Audio y Video 19 e Mayo del 2017

Elaborado: Autor

Con respecto al 19 de Mayo, se debe mencionar que en esa fecha se conmemora a nivel
mundial el dia del Mercad6logo, motivo por el cual se plantea la realizacion del curso. En la

duracidn de cada capacitacion se prevé una duracion de 5 horas

= Gestidn de recursos

Si bien se adquirio alrededor de 30 I-MACS, el laboratorio de publicidad actualmente
se encuentra deteriorado, pese a que inicialmente se encontraba en buenas condiciones, pero
debido al paso de los afios, y en gran medida a la falta de uso, conjuntamente con el manejo
inapropiado de los instrumentos, estos equipos se han ido deteriorando, por lo que se requiere

la compra de camaras de video, las cuales se detallan a continuacion:

Cuadro N° 99
Recursos para la capacitacion

Recursos Cant. Unitario Subtotal USD

Kit Canon 7D + Lente 18-135mm 2 2.199 4398

Tarjeta de memoriaTranscend

Coranact - 32GB 2 45 0

Bateria Canon LP-E8 2 89 178
Subtotal 4666
IVA 559,92
Total 5225,92

Fuente:
Elaborado: Autor
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= Gestionar capacitadores con personal de la universidad (gratuito)

Con respecto a los conferencistas, se propone que sean las personas quienes conforman
el departamento de Relaciones Publicas de la Universidad Técnica del Norte, esto debido a la
excelente gestion que realizan y al limitado poder adquisitivo de los estudiantes, pues basta con
hacer un oficio dirigido al Rector de la universidad solicitando un curso de capacitacion dictado
por la personas en mencion. Este oficio lo debe direccionar el decanato adjuntando la

planificacion.

Cuadro N° 100
Capacitadores

Capacitadores Cursos

Lic. Israel Almeida Imagen corporativa
Lic. Belén Arguello Imagen corporativa
Lic. Bladimir Herreria Manejo de Camaras

Edicién de Audio y video

Elaborado: Autor

= Socializacion del evento

La socializacion de las capacitaciones se las llevara a cabo una vez se cuente con los
premisos, por lo que se prevé que para el mes de Abril del 2016 el Coordinador de carrera
debera convocar a una reunién a los presidentes de cada curso para darles informacion del

evento.

El presidente estudiantil de la carrera de marketing debera comunicar a través del grupo

de Facebook de la carrera los pormenores del evento.
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Se debe sefialar que la capacitacion es de caracter obligatoria y se tomard como una
asistencia a clases, la cual debe ser justificada ya sea con un certificado laboral o de trabajo

debidamente tramitado en el departamento de Bienestar Universitario.

= Realizacion del evento

Para la realizacién del evento se ha tomado en consideracion el auditorio de Posgrados,

debido a que cuenta con:

. Proyector.
. Pantalla.
" Espacio adecuado.

»= Metodologia

Las capacitaciones seran teorico practicas dependiendo de la temética a tratar, el
contenido expuesto por los expositores seran enviado a los correos, de acuerdo a la lista del

registro de asistencia de los estudiantes

= Registro de asistencia

Debido a que la asistencia es obligatoria, se debera llevar un registro de asistencias tanto
al principio del evento como al final, dichos registros permitiran la informacion necesaria para

estructurar una base de datos y de igual manera facilitarles la informacion expuesta en el curso.



" Formato de registro de asistencia

Cuadro N° 101
Resgistro de asistencia para capacitaciones
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Nombresy  Numero de
_ ) Curso
Apellidos cedula

Correo

Firma
Entrada

Firma
Salida

Elaborado: Autor

3. Propuesta grafica — concepto

lustracion N° 13
Capacitacion branding

Auditorio de Posgrado/8h00 am

Carrera de
Mercadotecnia

Elaborado: Autor
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lustracion N° 14
Capacitacion manejo de camaras

Carrera de
Mercadotecnia

BREssmin
Shirn
SzhrP

Elaborado: Autor

lustracion N° 15
Capacitacién post produccion

NElEa

Carrera
de Mercadotecnia

MAYO
2017

......
.........
eets

Elaborado: Autor
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4.9.2. Objetivo 2

Organizar eventos dirigidos a un 30% de los estudiantes del Bachillerato General
Unificado de la provincia de Imbabura al cabo del 2017, a fin de dar a conocer el campo laboral

y el perfil del egresado en mercadotecnia.

1. Estrategias

. Casa abierta “Expo - marketing”

Descripcion

Actualmente se realiza este evento, sin embargo no se cuenta con la debida
planificacion, por ello se propone las siguientes acciones, encaminadas a la persuasion de los

estudiantes de bachillerato.

2. Tacticas

. Planificacién de proyectos.

En este aspecto es importante la planificacion de proyectos desde el inicio del semestre,
es decir, en el mes de Septiembre se propone que la comision asesora organice el evento
tomando en cuenta que la Expo Marketing esta orientada hacia los estudiantes de Bachillerato

a fin de dar a conocer el campo laboral de los estudiantes

. Permisos legales, uso de espacios y tiempos.

Permisos legales

Una vez analizada la propuesta, se debe presentar el proyecto en decanato para su
posterior aprobacion, en el documento a entregar deben constar los espacios y las fechas a

realizarle el evento. De igual manerasi la Expo — Marketing requiere de las demas instalaciones
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de la Universidad ajenas a la facultad, este documento deberé re-direccionarse al rectorado con
el visto bueno del decanato. Todo esto se debera realizar en el mes de Septiembre, una vez
empezado el semestre a fin de dar a conocer a las autoridades respectivas toda la planificacion

como carrera.

Espacios

Debido a que el evento tiene como objetivo captar a un 30% de los estudiantes del

B.G.U. se requiere como locacion a la Plaza Civica de la Universidad Técnica del Norte.

Tiempo

La Expo — Marketing se la llevara a cabo el jueves 1 de Diciembre del 2016.

. Socializacion a docentes

Una vez tramitados los permisos, la comision asesora debera socializar el proyecto a
los docentes, puesto que la dinamica del proyecto requiere que el coordinador de cada curso

sea el responsable de los estudiantes participantes en la Expo — Marketing.

= Socializacion a estudiantes.

Cada docente coordinador debera informar a su respectivo curso a cargo las actividades
a realizar en la Expo — Marketing. Se plantea que cada curso se representado por un maximo

de tres grupos. La conformacion de los grupos dependera del docente a cargo.

. Participantes

Se propone que los participantes en la Expo — Marketing sean los estudiantes de Quinto
semestre en adelante, en cuanto a los estudiantes de cuarto semestre se propone que realicen

un sondeo de opinion a los hacia los asistentes, el cual posteriormente se detallara, en cuanto a
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los estudiantes de primero, segundo y tercer semestre deberadn colaborar con el apoyo,

protocolo y logistica del evento.

" Elaboracion de productos

Los productos y/o servicios a presentarse en la Expo - marketing, deberan fijar su
atencion principalmente en los estudiantes de bachillerato, por tanto este segmento de mercado
es quien asiste al evento. Esto sera liderado principalmente por el docente a cargo de la catedra

Desarrollo de nuevos Productos.

. Busqueda da auspiciantes

Los auspiciantes son necesarios para la promocién del evento, en la Expo — Marketing
2014 muchas empresas se hicieron presentes, pero no de una manera adecuada, pues si bien se
registro alrededor de 15 auspicios, no tuvieron mayor significancia econdémica en el evento.
Quienes se encarguen de gestionar la agenda de medios, seran los estudiantes de séptimo
mercadotecnia como un trabajo calificado en la catedra de marketing estratégico. Con lo

anteriormente mencionado, se propone lo siguiente:

. Comercializadoras, financieras y produccion

Lo que corresponde a empresas de comercializacion y produccion podran participar
como auspiciantes con el aporte de 150 USD o productos y servicios que cubran el monto, se
prevé un minimo de 10 empresas auspiciantes, que tendran derecho a un espacio en el evento,
siempre y cuando el stand sea representado por un estudiante de la carrera de mercadotecnia.
El monto recaudado servira para la promocion del evento y premios para los mejores equipos
de la competicion. De entre las empresas que colaborarian con estos montos, segun criterios

del autor, se obtiene lo siguiente:
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- Cooperativa Esencia Indigena
- Cooperativa Artesanos

- Mutualista Imbabura

- Pizzeria El Hornero

- Hamburguesa Loca

- World Computers

- Line Tecnology

- Azlcar Tababuela

- LaCasa del Jean

- Imbauto

= Medios de comunicacién

En la Expo Marketing 2014 se obtuvo gran acogida por los medios de comunicacion,
debido a que no manejan mayores costos de produccion y sin embargo exigieron presencia en
todo el material publicitario, por ello, la promocidn se la realizard mediante una agenda de
medios informativa, cuyos fines son exclusivamente educativos y sociales, por lo cual no se
incurriria en ningun costo. De entre los medios que facilitarian la apertura, tomando en cuenta

el rating de sintonia de acuerdo al segmento de mercado, se obtiene lo siguiente:

- UtV

- Radio Universitaria

- TVN Canal Music Factory
- Cuarenta Principales

- Radio Caricia

- Los Lagos

- OyeFM
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Nota: La basqueda de auspiciantes se la realizara, una vez se cuente con los permisos
legales, hasta mediados del mes de Noviembre, para disponer de los espacios necesarios en el

evento.

. Promocién del evento (colegios de Imbabura)

Para la promocion del evento se realizardn BTL en los colegios mas representativos de
la Provincia, se manejard contenido en redes sociales de manera organica, por parte de los
estudiantes, y de igual manera, se realizard una agenda de medios en la localidad. Las BTLS
en los colegios deberan ser realizadas por los estudiantes de noveno mercadotecnia, como un

trabajo calificado en la catedra del marketing operativo.

" BTL — Colegios de Imbabura

Permisos legales

En primera instancia se debera enviar un comunicado por parte de la Universidad para
la facilidad de acceso de los estudiantes a las instituciones educativas, en donde se incluya

ademas la invitacion a la Expo — Marketing a realizarse el 1 de Diciembre del 2016.

Ibarra
Unidad Educativa Teodoro Gémez de la Torre

Unidad Educativa San Francisco

Otavalo
Unidad Educativa Republica del Ecuador
Unidad Educativa Santa Juana del Chantal
Antonio Ante

Unidad Educativa Alberto Enriquez
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Cotacachi

Unidad Educativa Luis Ulpiano de la Torre
Pimampiro

Unidad Educativa Pimampiro
Urcuqui

Unidad Educativa Cahuasqui

Se debe mencionar que no se puede excluir a ningun colegio, sin embargo las
activaciones de marca se realizaran tnicamente en los colegios de la ciudad de Ibarra, debido

a la segmentacion y a la movilidad de los responsables.

= Espacios

Una vez aprobada la autorizacion del ingreso de los estudiantes de la carrera de
mercadotecnia a las instituciones educativas seleccionadas, se plantea que las actividades se

las realice en un espacio de esparcimiento como las canchas de la institucidon o el patio central.

= Tiempos

Los permisos se deberan realizar en el mes de Septiembre, para posteriormente, realizar

las BTLS en los meses de Octubre y Noviembre.

= Dinamica grupal

Se propone realizar BTLS en los colegios a través de dindmicas grupales, las cuales
rompan la monotonia a la que se ve envuelto el estudiante, a fin de que se haga retos tanto
mentales como fisicos, para una mayor absorcion del mensaje emitido. La dindmica grupal

propuesta se detalla de la siguiente manera:
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Cuadro N° 102

Dinamica
Accion Detalle
Nombre El Gerente Dice
o Comunicar los atributos de la carrera de mercadotecnia dentro de los
Objetivo y
procesos de produccion.
La dinamica consiste en que un estudiante de la UTN debe decir “El
Gerente Dice” a fin de agrupar a los bachilleres de acuerdo algunos
o parametros, como fechas de nacimiento, color de zapatos, lugar donde
Descripcion

viven, etc.
Ej: “El Gerente Dice” que los estudiantes se agrupen de acuerdo al mes

en que nacieron

Elaborado: Autor

Esta actividad servird para explicar la importancia que tiene la segmentacion de
mercados para elaborar un producto, la dinamica se estima que dure alrededor de 1 hora, en

donde pueden participar un maximo de 60 personas.

= Agenda de Medios

La agenda de medios funcionara bilateralmente con la basqueda de auspiciantes, los

responsables de la gestion seran los estudiantes de séptimo mercadotecnia.

= Redes Sociales

Las redes sociales seran gestionadas de manera organica por los estudiantes de noveno
mercadotecnia, pues crearan contenido con el material fotografico de la BTL realizadas, con

los recursos propios de la Universidad.
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Realizacion del Evento
El evento se realizard el 1 de Diciembre del 2016, una vez aprobados los proyectos,
espacios y tiempos, sin embargo se debe mencionar que para la realizacion del evento se

necesitan la siguiente dinamica de programa y recursos.

=  Desarrollo

En las Gltimas expo ferias se ha evidenciado la falta de empoderamiento por parte de
los estudiantes al realizar los productos, por ello se plantea una competencia que sera calificada
por el publico, en donde se hace referencia principalmente a los estudiantes de bachillerato.
Esta calificacion se efectuara mediante un boleto, que ademas servird para participar en una
rifa, cuyo regalo esta presupuestado dentro del aporte de los auspiciantes. Se debe mencionar
también que el grupo mejor puntuado de la expo — marketing recibira un premio contemplado

dentro del presupuesto.

La tabulacidon de los resultados sera en tiempo real por parte de los estudiantes de Cuarto
mercadotecnia, a fin de que al final del evento ya se cuente con los resultados para la

premiacion.

Recursos
= 26 Carpas
= 26 mesas
= Tarima
= |mpresos
e 26 Lonas

e 293 Credenciales

e Pop
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e 1000 Encuestas

3. Presupuesto

Cuadro N° 103
Recursos para actividades dirigidas a bachilleres

Recursos Cant. Unitario Subtotal

Promocion del evento

Flyers 2000 0,07 140
Afiches 1000 0,15 150
Invitaciones 100 0,1 10
Oficios Auspicios 50 0,05 2,5
Couche Bl 30 1,2 36
Evento

Alquiler de carpas 26 Auspicio
Tarima 1 Auspicio
Lonas 26 12 312
Credenciales 293 0,8 2344
Pop 30 1,2 36
Encuestas 1000 0,015 15
Rifa 1 100 100
Premio 1 300 300
Fuente: PC CREADOR Subtotal 1335,9
Elaborado: Autor LV.A. 160,308

Total 1496,208




= Auspicios econdmicos

Cuadro N° 104
Auspicios econémicos (bachilleres)
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Financiamiento Cantidad Valor

Subtotal

Auspicios 10

150 1500

Elaborado: Autor

= Relacion entre Costos del Evento y Auspicios

Cuadro N° 105
Relacion costos — auspicios bachilleres

Auspicios

1500

Monto Expo — Marketing

1496,208

Diferencia

3,792

Elaborado: Autor

Esta estrategia es auto sostenible, debido a que no requiere recursos financieros por

parte de la Universidad, debido a que la dinamica de la ejecucion lo permite.

4.9.3. Objetivo 3

Organizar eventos dirigidos los empresarios de la provincia de Imbabura al cabo del

2017, mismos que permitan la interaccion profesional del 100% de estudiantes de niveles

superiores, de la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, con un minimo

de 1 empresa de la localidad.

1. Estrategias

Concurso de marketing “Marketing Cup”
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Descripcion:

A fin de complementar los conocimientos adquiridos en las aulas de clase, “Marketing
Cup” busca crear una sinergia entre el sector empresarial y los estudiantes de la carrera de
mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, mediante un concurso, el cual permitira
desarrollar cada una de las fases que se contempla en un plan de marketing, en pos de resolver

una problematica real.

Objetivo del concurso
Poner en préctica los conocimientos adquiridos en clases para de esta manera formar

profesionales competitivos y fomentar una verdadera cultura empresarial.

= Objetivos especificos:

Liderar y ejecutar investigaciones de mercados

Construir identidades corporativas

Proponer y ejecutar planes de lanzamiento y activaciones de marca

Exponer y defender propuestas a nivel gerencial.

= Metodologia:

Participantes:

Empresas

Actualmente se evidencia inversion publicitaria por parte las empresas locales, pues se
visibiliza piezas publicitarias, en donde podemos mencionar a vallas, cuya instalacion supera

los 5.000 ddlares, sin embargo, no se vislumbra un mensaje claro ante el publico objetivo, por
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lo que nace el Proyecto “Marketing Cup” como una solucion para el sector empresarial y al

fortalecimiento de conocimientos de los estudiantes de marketing.

- Estudiantes: En grupos de 5 estudiantes, se deberé desarrollar las diferentes etapas de
un pan de marketing, partiendo de un diagndstico, hasta llegar a la ejecucion de
estrategias publicitarias.

- Docentes: Los docentes evaluaran el desempefio de los grupos de estudiantes, haciendo
uso de las horas de docencia, en donde se acogeran a lo estipulado en la LOES, en donde
se cita que una de las obligaciones de los catedréaticos es la direccion y participacion en

proyectos de experimentacion e innovacion docente.

Organizacion de equipos:

Los grupos estaran conformados por cinco personas, tres de ellas seran de 5to y/o 6to
semestre, es decir quienes ejecuten el proyecto, pero seran guiados por estudiantes de 7mo y/o

9no semestre denominados asesores del equipo.

Debe haber un presidente ejecutivo, conformado por uno de los dos asesores, y un

gerente general, seleccionado de entre los tres estudiantes de 5to y/o 6to semestre.

El equipo de igual manera debe manejar un nombre que los represente y a su vez un

correo electrénico en Gmail, pues los avances se enviaran via internet.

Fases del Plan de Marketing

Analisis situacional

Para comenzar con el proyecto se debe conocer en la situacion que se encuentra la
empresa con respecto al mercado. Para ello se requiere investigaciones y analisis del mercado

a tratar.
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Identidad corporativa

La identidad corporativa es un eje fundamental para el éxito de la empresa, por ello es

necesario analizarla, y de ser necesario modificarla.

Plan de Medios

Una vez analizada la propuesta gréfica, es necesario comunicar el mensaje al segmento
objetivo, para eso, se debe seleccionar de manera adecuada los medios comunicacionales, en
este aspecto se debe fijar especial atencién en la BTLS, debido a que los mejores equipos

puntuados las ejecutaran.

Ejecucion

Los 5 equipos mejores puntuados serén los que ejecuten las activaciones de marca, para
ello hay un presupuesto de 250 dolares para cada equipo, lo cual sera cubierto por la empresa

privada.

Presentacion de proyectos

De igual manera los 5 mejores equipos haran su exposicion, la cual también definira el

puntaje del equipo ganador.
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Cuadro N° 106
Fases del concurso de Marketing
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Tiempo Actividades

1 semana Organizacién de equipos
2 semana Anaélisis situacional

3 semana Analisis situacional

4 semana Revision

5 semana Identidad Corporativa

6 semana Plan de Medios

7 semana Revision

8 semana Ejecucion

9 semana Informe Final

10 semana Presentacion de proyectos

Elaborado: Autor

Evaluacién:

La revision de las actividades hechas por los estudiantes seran evaluadas por los

docentes designados, se preveé un total de 3 docentes, y de igual manera un representante de la

empresa.

Incentivos para los estudiantes:

Experiencia en el campo laboral.

Certificado de participacion, acreditado por la empresa participante.

Certificado de participacion, acreditado por la UTN.
Certificado de rendimiento, acreditado por la UTN.

Puntuacion extra en una catedra.
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2. Técticas

= Permisos legales, uso de espacios y tiempos.

Permisos legales

Una vez analizada la propuesta, se debe presentar el proyecto en decanato para su
posterior aprobacion, en el documento a entregar deben constar los espacios y las fechas a
realizarle el evento. De igual manera si Marketing Cup requiere instalaciones ajenas a la
facultad, por tanto este documento debera re-direccionarse al rectorado con el visto bueno del

decanato. Espacios

Tanto la exposicion como la premiacion se realizaran en el auditorio de Posgrado, pues

cada grupo finalista expondra el proyecto, para su posterior calificacion y premiacion

Tiempos

Marketing Cup se llevara a cabo el jueves 18 de Mayo del 2017, un dia antes del curso
de post produccidn, esto para que los estudiantes tengan la plena disponibilidad de asistir a los

dos eventos.

= Socializacion a docentes

Una vez tramitados los permisos, la comision asesora debera socializar el proyecto a

los docentes.

= Socializacion a estudiantes.

Cada docente coordinador deberd informar a su respectivo curso a cargo sobre

“Marketing Cup”.
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» Bulsqueda da auspiciantes participantes

En este aspecto, se debe seleccionar a una empresa que requiera de la elaboracion de un
plan de marketing. Esto lo realizaran estudiantes y docentes, asignados por la comision asesora.
Para que la empresa participe en el proyecto debe tener un presupuesto de 2.500 que seran
necesarios para cubrir inicamente los costos de la elaboracion y ejecucion del plan, esto debido
a que no se persigue fines de lucro, si no el fortalecimiento tanto de los conocimientos de los

estudiantes como de la imagen de la empresa.

= Fases del concurso

Las fases del concurso se desarrollaran de Marzo a Mayo del 2017, de acuerdo a la

planificacion previamente estructurada.

=  Promocidén del evento

La promocion del evento comenzara una vez se cuente con la aprobacion de las
autoridades, se prevé que comience a partir de Octubre del 2016 hasta Enero del 2017, a fin de
que se logré captar a una empresa interesada en el proyecto y de igual manera se promocionara

la gran final de Marketing Cup

Para esto se planifica una agenda de medios, la cual se detalla a continuacion:

o UTV

e Radio Universitaria

e TVN Canal Music Factory - Noticieros
e Cuarenta Principales

e Radio Caricia

e Los Lagos
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La agenda de medios sera complementada con material impreso en los lugares de mayor

concentracion de personas de la ciudad e invitaciones a 100 empresarios a criterio de la

comisién Asesora.

Cuadro N° 107

Promocion del concurso

Accion Material Responsable Tiempos
Busqueda de Oficios o Septiembre del 2016
o ] Comision Asesora
Auspicios Agenda de medios a Enero del 2017
. Agenda de medios, _
Promocion del Abril y Mayo del

evento de premiacion

Material  impreso,

invitaciones

Comision Asesora

2017

= Evento de exposicidon y premiacion

Exposicion

El jueves 18 de Mayo se realizara la exposicion de los proyectos, en donde los 5 grupos

finalistas deberan utilizar el material utilizado en las BTLS como material de apoyo en su

exposicion. Los estudiantes deberan preparar diapositivas con un periodo maximo de duracion

de 15 minutos, es decir 3 minutos por persona.

Calificacién

La calificacion la realizaran los profesores a cargo del proyecto y el representante de la

empresa, para que posteriormente a la exposicion se realice el evento de premiacion.
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Desarrollo del evento

El evento se desarrollard en horas de la mafiana en el auditorio de Posgrado, en donde
cada grupo participante debera exponer a todo el auditorio su proyecto, para esto se contempla

un lapso de tiempo de dos horas y media.

Luego de la fase de exposicion el jurado debera calificar cada exposicion y desarrollo,

para nombras al ganador del torneo.
3. Propuesta gréfica de la estrategia
= Nombre: Marketing Cup

lustracion N° 16
Imagptipo Marketing CUP
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llustracién N° 17
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llustracién N° 18

Logotipo Marketing CUP
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lustracion N° 19
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lustracion N° 21
Marketing CUP vertical
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lustracion N° 22
Cromatica Marketing CUP
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lustracion N° 23
Uso blanco y negro Marketing CUP
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lustracion N° 24
Hoja membretada Marketing CUP
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lHustracion N° 25
Aplicacién hoja membretada Marketing CUP
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lustracion N° 26
Tarjeta de presentacion Marketing CUP
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lustracion N° 27
Aplicacion tarjeta de presentacion Marketing CUP
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lustracion N° 28
Sobre Marketing CUP
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lustracion N° 29
Flyer Marketing CUP
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lustracién N° 30
Afiche Marketing CUP
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lustracion N° 31
Facebook Marketing CUP
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lustracion N° 32
Banner Marketing CUP

PRIMER CONCURSO
DE MARKETING




4. Presupuesto

Cuadro N° 108
Presupuesto concurso de Marketing
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Recursos Cant. Unitario Subtotal
Blsqueda de auspiciantes
Oficios de auspiciantes 100 0.05 5
Promocion del evento
Afiches 1000 0.15 150
FLYERS 1500 0.07 105
Fases del concurso
BTL 5 250 1250
Evento de premiacion
Auditorio de Posgrado Auspicio
Banner 50 2 100
Sefialética Couche 30 1.5 45
Impresion de certificados 200 0.3 60
Invitaciones 100 0.08 8
Premio a equipo ganador 5 100 500
Fuente: PC CREADOR Subtotal 2223
Elaborado: Autor ILV.A. 266.76
Total 2489.76

Auspicios econdémicos

Cuadro N° 109

Auspicios econémicos (concurso)

Financiamiento Cantidad Valor Subtotal

Auspicios 1 2500 2500

Elaborado: Autor
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Relacion entre Costos del Evento y Auspicios

Cuadro N° 110
Relacion costos - auspicios (concurso)

Auspicios 2500
Marketing Cup 2489.76
Diferencia 10.24

Elaborado: Autor

4.9.4. Objetivo 4

Crear agrupaciones que permitan la integracion del 100% de los estudiantes de la

carrera de mercadotecnia, a fin de fomentar el empoderamiento de la carrera al cabo del 2016

1. Estrategias

Club de marketing

Descripcion

Estatutos (Adjunto)

2. Técticas

= Estructurar estatutos

La comisidn asesora, debera encargarse de revisar los estatutos propuestos por el autor
del presente proyecto para la posterior revision de las autoridades pertinente, esto esta

planificado realizarse en el mes de Marzo del 2016

= Tramitacion legal

A peticion del decanato de la facultad, esto debera ingresar al Honorable Consejo

Académico, para su posterior revision y aprobacion
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= Control y seguimiento de tramitacion

La comisidn asesora de la faculta, deberd estar al pendiente de la tramitacion

= Registro de miembros del club

Una vez aprobado, la comision asesora deberd convocar a una reunion general de
estudiantes para dar a conocer los parametros generales del club, en pos de que se legitimisen

los estudiantes como miembros. Esto se prevé se realice en abril del 2016.

= Directiva

Una vez inscritos los miembros, se procede a la eleccion de la directiva del club, esto

debera realizarse en el mes de Mayo

Como primer actividad para la directiva se aconseja realizar un concurso de imagen
corporativa, pero eso depende de la gestion de los estudiantes y docente a cargo, segun lo

estipulado en los estatutos.

REGLAMENTO DEL CLUB DE MARKETING DE LA UNIVERSIDAD TECNICA

DEL NORTE

CAPITULO |

DE LA NATURALEZA, DOMICILIO, CONSTITUCION Y DURACION

Art. 1. Naturaleza.- Se constituye el “CLUB DE MARKETING DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE”, con autonomia académica y de gestion, dependiente de la
Universidad Técnica del Norte, controlada por la Ley de Educacion Superior, el Estatuto

Organico y el presente Reglamento.
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Art. 2. Constitucion.- EI CLUB DE MARKETING de la Universidad Técnica del Norte, se
constituye por estudiantes, egresados, y graduadosde la Universidad Técnica del Norte, que
suscriben el acta constitutiva correspondiente y, aquellas que, por méritos, coincidencias y
aportes monetarios o académicos, aprobados por el Directorio en calidad de Miembros Activos

u Honorarios.

Art. 3. Duracién.- La duracién del CLUB DE MARKETING de la Universidad Técnica del
Norte”, serd indefinida, sin embargo podra disolverse o liquidarse por cualquiera de las

causales determinadas en el estatuto Organico, y este Reglamento.

CAPITULO Il

DE LOS FINES

Art. 4.- Son fines del Club:

Promover actividades en funcion de la Mision, Visién, Politicas, Objetivos, Valores etc.,

de la Universidad técnica del Norte

- Plasmar los conocimientos de los miembros del club en la sociedad.

- Desarrollar proyectos que incidan con las condiciones sociales de las manifestaciones
técnicas — cientificas, culturales y académicas de la comunidad Universitaria.

- Propender al mejoramiento intelectual, social y cultural de los miembros del club.

- Desemperiar un papel activo en los procesos de produccion y difusion de las expresiones
técnicas — cientificas, culturales y académicas de la comunidad Universitaria.

- Buscar la union fraterna y responsable con otras instituciones del sector productivo del pais
y del exterior.

- Promover la integracion del club con agrupaciones de estudiantes tanto al interior como al

exterior de la universidad.
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Promover entre sus afiliados actividades cientificas, investigativas, deportivas,
recreacionales, sociales y culturales en general, importantes para el desarrollo integral de
los miembros del club.

La demas que permitan al Club el cumplimiento de sus aspiraciones y objetivos al servicio

de la universidad y la colectividad.

CAPITULO Il

DE LOS MEDIOS

Art. 5.- Para el cumplimiento de sus fines, el “CLUB DE MARKETING de la Universidad

Técnica del Norte”, empleara los siguientes medios:

Disefiar proyectos de investigacion productivos, sociales relacionados con el Marketing
Propiciar el desarrollo de eventos que difundan conocimientos mercadoldgicos, tales como:
conferencias, seminarios, simposios, mesas redondas, debates, ferias, exposiciones, etc.
Organizar comisiones de trabajo: Cientificas, Tecnoldgicas, Econdmicas, Sociales,
Deportivas, de Relaciones Publicas y de Calificaciones de los miembros para
fortalecimiento del club.

Organizar cursos, talleres, seminarios, etc., para los miembros y toda la comunidad
universitaria.

Recaudar las cuotas sociales para satisfacer las necesidades que impliquen responsabilidad
del club, que seran pagadas por todos los miembros.

Fomentar el deporte y otros juegos licitos y representativos para fortalecer el cuerpo, la
moral y el espiritu de unién de los miembros y la comunidad universitaria y miembros del
club.

Hacer publicos: documentos, trabajos y producciones, que permitan hacer relevante el

trabajo del club de Marketing
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- Administrar recursos y bienes econdmicos provenientes de donaciones, legados,
asignaciones, contribuciones y aportes de personas naturales o juridicas nacionales,
extranjeras o internacionales, destinados a los fines de la Institucion.

- Suscribir convenios, contratos y obligaciones con personas naturales o juridicas, nacionales
0 extranjeras, para el cumplimiento de sus fines, con sujecién a la Ley de Educacién
Superior, Estatuto Organico de la Universidad Técnica del Norte y leyes del pais.

- Las demas que se requieran para el cumplimiento de sus fines.

CAPITULO IV

DE SUS MIEMBROS

Art. 6.- El “Club de Marketing de la Universidad Técnica del Norte”, establece tres clases de

miembros: ACTIVOS, HONORARIOS Y VITALICIOS.

Art. 7.- Son Miembros Activos, todos los estudiantes de la Universidad Técnica del Norte que
hayan suscrito el Acta Constitutiva que ademas son fundadores, y los estudiantes, egresados y
graduados que en adelante expresen su voluntad de pertenecer al Club, previa solicitud por

escrito.

Art. 8.- Son Miembros Honorarios, aquellos que en virtud de haber prestado servicios
relevantes y su apoyo desinteresado para el progreso y engrandecimiento del Club, se han
hecho acreedores con tal distincion por la Asamblea General. Los miembros honorarios,
tendran los mismos derechos y beneficios de los miembros activos y estaran exonerados del

pago de las cuotas ordinarias y extraordinarias.

Art. 9.- Son Miembros Vitalicios, aquellos que la Asamblea General asi lo resuelva por su
avanzada edad y que hubieren observado buena conducta, demostrando interés, sacrificio moral

y material por el engrandecimiento y superacion del Club. También gozaran de los mismos
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derechos y prerrogativas de los miembros activos y estaran exonerados del pago de cuotas

ordinarias y extraordinarias.

Art. 10.- Para ser miembros se requiere:

Haber suscrito el Acta Constitutiva o haber sido aceptado por el Directorio, previa solicitud

destinada al efecto;

No haber sido sancionado en la Universidad Técnica del Norte, o de ningun otro organismo

publico o privado.

El Directorio establecera el mecanismo para el registro de los estudiantes, egresados y

graduados y habilitarlos a formar parte de la asamblea

Art. 11.- Solamente los Miembros Activos podran asistir con voz y voto a las asambleas
generales, elegir y ser elegidos. Los miembros honorarios y vitalicios tienen Unicamente

derecho a voz.

Art. 12.- La calidad de miembros no es susceptible de cesidn, traspaso o herencia. Se podra

perder la calidad de miembros por las causales establecidas en el Art 17 de este reglamento.

Art. 13.- Son derechos de los miembros:

Gozar de todos los beneficios que brinde la Institucion.

Participar en las actividades y deliberaciones de la Asamblea General, con voz y voto;

Ser beneficiario del apoyo de esta entidad, dentro de actividades que se inscribieren en

beneficio de ella.
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Presentar a la Asamblea General o la Directorio cualquier propuesta, sugerencia u observacion
sobre asuntos relacionados con la organizacion de esta Institucion, asi como en respecto de los

planes, programas y proyectos de trabajo.

Obtener informacion sobre las actividades desarrolladas por esta.

Elegir y ser elegido a cualquiera de las dignidades o funciones que beneficien al Club; el
miembro perdera este derecho, cuando se encuentre en mora de tres meses en el pago de sus

cuotas.

Solicitar al Presidente convoque a la Asamblea General siempre que dicha solicitud suscrita

por cinco socios, por lo menos, en goce de sus derechos.

Participar en igualdad de condiciones con los deméas miembros, de los beneficios que el Club

otorgue.

Art. 14.- Son Deberes de los Miembros:

Sujetarse a las disposiciones del Estatuto Universitario, este reglamento y disposiciones de

Asamblea General.

Cumplir con los compromisos econdmicos para con el Club.

Asistir puntualmente a las sesiones de asamblea general ordinarias y extraordinarias, asi como

a todos los demas actos para los que fueren convocados;

Velar y preservar el prestigio del Club.

Desempefiar, responsable y disciplinariamente las dignidades para las que fueren elegidos.

Los demas sefialados en el estatuto universitario, reglamentos, resoluciones de Asamblea

General y Directorio.
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Art. 15.- La calidad de miembros se pierde:

Por abandono al Club por mas de seis meses

Por renuncia voluntaria.

Por expulsion acordada por el Directorio, debidamente sustentada.

Por fallecimiento.

Art. 16.- EI miembros del Club, podra retirarse en cualquier tiempo, previa solicitud de

renuncia dirigida a la Asamblea general.

CAPITULO V

DE LAS FALTAS Y SANCIONES

Art. 17.- Para la buena marcha del Club, clasificamos a las faltas en dos grupos: GRAVES

Y LEVES.

Art. 18.- Se consideran faltas graves:

- Presentarse a las Asambleas Generales o sesiones de Directorio en estado de embriaguez
para interrumpir el curso legal de las mismas.

- Agredir de palabra u obra a las autoridades, docentes, administrativos y los miembros del
Club.

- Constituirse en delator o difamador de sus afiliados;

- Traicionar los postulados del Club.

Art. 19.- Se consideran faltas leves:

- El'no concurrir cumplidamente a las sesiones de Asamblea General.
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- El' no cumplir fielmente con las comisiones encomendadas.

- No aportar cumplidamente las cuotas ordinarias o extraordinarias acordadas.

Art. 20.-El Club establece las siguientes sanciones:

- Amonestacion verbal o escrita.
- Multas.
- Expulsion temporal.

- Expulsion definitiva.

Art. 21.- Son causas de amonestacion verbal o escrita:

El incumplimiento sin motivo justificado a desempefar sus cargos o comisiones que se le

encomendare.

- No cumplir estrictamente las normas y disposiciones universitarias o reglamentarias.

- La accidn indisciplinaria del afiliado frente a las disposiciones del Directorio, 0 provocar
rencillas contra los afiliados o por observar una conducta que no compagine con la moral
de los miembros.

- Cuando el afiliado se atrasare en una cuota ya sea ordinaria o extraordinaria, fijada por la

asamblea general.

Art. 22.- La amonestacion la hara el Presidente de la entidad de acuerdo a su criterio.

Art. 23.- Se hacen acreedores a multas:

- Inasistencia injustificada a las sesiones del Directorio, de asamblea general o de
comisiones.
- Los que no cumplieren con el pago de las cuotas ordinarias y/o extraordinarias por el tiempo

de dos meses.



280

Las demas que contemple este estatuto, los reglamentos pertinentes y las resoluciones de
Asamblea General y de Directorio.
Las multas seran de dos dolares con cincuenta centavos, y en caso de faltas leves, y para

el caso de faltas graves la multa aumentara a cinco dolares.

Art. 24.- Se hacen acreedores de suspension de los derechos del afiliado:

Faltar de palabra o por escrito al Presidente y demas miembros del Directorio.

Por reincidencia hasta por tres veces en las causales numeradas en los articulos anteriores.
Por adeudar cuotas ordinarias o extraordinarias hasta por tres meses, sin embargo si se
igualare en sus cuotas atrasadas, se levantara la suspension.

Los que no cancelaren las multas a su debido tiempo.

Las demas que contemple el Estatuto, los reglamentos o que sean resueltas por asamblea

general.

Art. 25.- Son causas de expulsién temporal:

Reincidir por tercera vez, por causas que motivaren dos suspensiones anteriores.

Por desacreditar o denigrar a la entidad o por cometer en su seno o fuera de él actos
indecorosos a juicio del Directorio.

Por infringir en forma reiterada las disposiciones constantes en el estatuto, y mas
reglamentos, siempre que no sean, motivos de expulsion definitiva.

Las demas que a juicio de la asamblea general o el Directorio resuelvan.

Art. 26.- Son causas de expulsion definitiva:

Los que malversaren o defraudaren los fondos de la entidad; sin perjuicio de seguir la

accion correspondiente.
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- Por agresion por palabra u obra a las Autoridades Universitarias, los miembros del
Directorio, comisiones y afiliados.
- Por intervencion dolosa en compraventa de bienes que vaya en perjuicio de la Entidad;

- Las demas que estipulen los reglamentos.

Art. 27.- El miembros que haya sido expulsado definitivamente pierde todo derecho y no podra
exigir reembolso alguno de sus cuotas y en todo caso se sujetara a la reglamentacion

correspondiente:

Art. 28.- La persona que ha sido sancionada con la expulsion definitiva, si no considera justa,

podré apelar al H Consejo Universitario de la Universidad Técnica del Norte.

Art. 29.- Para la expulsion, el Directorio levantard una informacion sumaria, cuyo dictamen
pasard a conocimiento y resolucion de la Asamblea General extraordinaria en presencia del

miembro en cuestién, con un maximo de dos llamadas para dicha resolucion.

CAPITULO VI

DE LA ORGANIZACION, ADMINISTRACION Y FUNCIONAMIENTO

Art. 30.- Son organismos del “Club de Marketing de la Universidad Técnica del Norte™:

- LaAsamblea general.
- El Directorio.

- Las Comisiones.

DE LA ASAMBLEA GENERAL
Art. 31.- La Asamblea General es la maxima autoridad del Club de Marketing y sus decisiones
son obligatorias tanto para el Directorio, para las comisiones, como para los demas miembros,

siempre gue no se opongan al reglamento.
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Art. 32.- Las asambleas generales serdn de dos clases: ORDINARIAS Y
EXTRAORDINARIAS. Las ordinarias ser realizaran por lo menos una vez cada trimestre; las
extraordinarias, en cualquier época, por iniciativa del Presidente, del Directorio o de por lo

menos las tercera parte de los miembros.

Art. 33.- La convocatoria a Asamblea General sera suscrita por el Presidente del Club de
Marketing, por lo menos con ocho dias de anticipacién a la fecha de realizacion. En dicha
convocatoria se sefialara el lugar, dia y hora, asi como también el orden del dia a tratarse en la

misma.

Art. 34.- Para que puedan realizarse las Asambleas Generales ordinarias y extraordinarias, seré
necesaria la existencia del quérum, el mismo que lo constituird la mitad mas uno del total de
los miembros. Si no hubiere quérum en la primera convocatoria, se podra convocar a la
segunda, una hora después de la sefialada, y se instalara en sesion con el nimero de miembros

asistentes. Este particular constara en las convocatorias a Asamblea General.

Art. 35.- En las sesiones de Asamblea General Extraordinaria se trataran Unica y

exclusivamente los asuntos para lo cual fue convocada.

Art. 36.- El voto en las Asambleas Generales no podra delegarse.

Art. 37.- Son atribuciones de la Asamblea General:

- Elegir a los miembros del Directorio y mas Comisiones de acuerdo a las normas
establecidas en este Reglamento;

- Proponer reformas al reglamento del Club de Marketing y someterlo a la aprobacién
del H. Consejo Universitario de la UTN.

- Fiscalizar los actos del Directorio.

- Conocer y aprobar o rechazar el informe del Presidente y del Tesorero.
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- Aprobar los balances sobre el estado econémico del Club de Marketing, presentado por
el Directorio.

- Aprobar, modificar o rechazar el Presupuesto anual presentado por el Directorio.

- Expulsar y rehabilitar a los miembros del Club de Marketing, de acuerdo con el
reglamento. No podran ser rehabilitados quienes hubieren desfalcado los fondos del
Club.

- Remover total o parcialmente al Directorio cuando éstos cometieren actos contra el
Club de Marketing, la Universidad, Reglamento o sus resoluciones.

- Fijar las cuotas ordinarias y extraordinarias que creyere conveniente para la buena
marcha del Club de Marketing.

- Tramitar la disolucion o liquidacion del Club de Marketing, conforme al reglamento.

- Informar las sanciones que faculta el presente reglamento.

- Definir las politicas del Club de Marketing.

- Cumplir y hacer cumplir el presente reglamento.

- Las demas previstas en la ley, el Estatuto Universitario y reglamentos pertinentes.

Art. 38.- El Presidente es el facultado para presidir las sesiones de la Asamblea General; en

caso de ausencia, lo haré el Vicepresidente o un vocal del Directorio, en orden de su eleccion.

Art. 39.- Las resoluciones de la Asamblea General se tomaran por mayoria simple. Se requiere

de las dos terceras partes de los votos de los miembros asistentes a la Asamblea para:

La consideracion, discusion y resolucion sobre cualquier otro asunto adicional al de la agenda

que motivo la convocatoria.

La reorganizacion del Directorio y las Comisiones.
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DEL DIRECTORIO

Art. 40.- El Directorio del Club de Marketing es la instancia gerencial de las actividades de la
Institucion y estara integrado por: Presidente, Vicepresidente, Secretario, Tesorero, y tres

vocales.

Art. 41.- Los miembros del Directorio duraran un afio en sus funciones y podran ser reelegidos.

Art. 42.- El Directorio sesionara ordinariamente cada treinta dias y extraordinariamente cuando
el Presidente o la mayoria de sus integrantes asi lo decidan. Las convocatorias las realizara el
Secretario por escrito por lo menos con tres dias de anticipacion al dia de la sesion, en
tratdndose de ordinarias y con veinticuatro horas, por lo menos, en tratandose de

extraordinarias.

Art. 43.- El quérum del Directorio seré la mitad mas uno de sus integrantes.

Art. 44.- Para ser miembro del Directorio, se requiere:

Haber firmado el acta constitutiva o estar afiliado al Club de Marketing, por lo menos seis

meses antes de las elecciones.

Estar al dia en el pago de las cuotas ordinarias, extraordinarias y méas obligaciones de acuerdo

al presente reglamento y resoluciones de Asamblea General y Directorio.

No haber incurrido en violacion de las disposiciones de la Universidad, el presente reglamento

y resoluciones de Asamblea General y Directorio.

No haber sido sancionado por las autoridades de la Universidad, la Asamblea General, o el

Directorio.
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Art. 45.- Causas de Remocién de sus Miembros.- Los miembros del Directorio cesaran en
sus funciones, o la Asamblea general podra declarar vacante el o los cargos, en los siguientes

Casos:

Cuando legalmente sean reemplazados por elecciones y posesionados en cada periodo para el

cual fueron elegidos, conforme al reglamento.

Por no cumplir con sus obligaciones de acuerdo a las disposiciones reglamentarias.

Por manifestar inoperancia en el desempefio del ejercicio de su cargo.

Cuando faltare injustificadamente a tres sesiones consecutivas o cinco alternas dentro del

periodo para el cual fue elegido.

Por violacion al presente Reglamento y por deslealtad manifiesta a los socios.

Art. 46.- Son atribuciones del Directorio:

Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de autoridades universitarias, el presente reglamento

y las resoluciones de Asamblea General.

Calificar a los miembros honorarios y vitalicios y proponer a la Asamblea General los

candidatos para su incorporacion.

Nombrar y conformar las Comisiones especiales.

Presentar informes anuales a la Asamblea General.

Conocer el presupuesto del Club de Marketing y someterlo a aprobacion de la Asamblea

General.

Considerar la admisidn de nuevos miembros.
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Elaborar los informes de los balances trimestrales y someterlos a consideracion de la asamblea

general.

Proponer a la Asamblea el monto de las cuotas ordinarias, extraordinarias y de ingreso como

miembros del Club de Marketing.

Reglamentar y calificar el ingreso de nuevos miembros.

Tomar las resoluciones en caso de no poder reunir a la Asamblea general y presentar un informe

en la siguiente asamblea general.

Intervenir en los problemas que se suscitaren entre los afiliados buscando siempre hacer

prevalecer la armonia, la justicia y el derecho.

Aceptar o rechazar donaciones y herencias con beneficio de inventario.

Imponer amonestaciones, multas y suspensiones, en los casos contemplados en el Estatuto y

los reglamentos pertinentes.

Presentar proyectos de presupuesto a la Asamblea General para su aprobacion o rechazo.

Sesionar una vez cada mes en forma ordinaria; y, extraordinariamente cuando lo convoque el
Presidente del Club de Marketing, por iniciativa propia, o a pedido de por lo menos tres de sus

miembros integrantes del Directorio.

Ejercer todas las atribuciones que le confiere el presente reglamento.

DEL PRESIDENTE

Art. 47.- El Presidente del Club de Marketing, lo serd también de la Asamblea General, es el

representante legal, judicial y extrajudicial del Club de Marketing.
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Art. 48.- Corresponde al Presidente:

Presidir las sesiones de Asamblea General y Directorio y convocar a las mismas.

Vigilar por el fiel cumplimiento de las Comisiones nombradas por el Directorio o Asamblea

General.

Vigilar las actuaciones de cada uno de los miembros del Directorio en el cumplimiento de sus
funciones especificas para las que fueren elegidos y exigir el cumplimiento de las normas
universitarias y reglamentarias, acuerdos y resoluciones tomadas por la Asamblea general o

por el mismo Directorio.

- Elaborar la planificacién de las actividades del club de emprendedores y someterlo
aprobacién del Directorio y la Asamblea General.

- Preparar el Proyecto de Presupuesto del club de emprendedores y someterlo conocimiento
del Directorio y aprobacion de la Asamblea General.

- Formular el orden del dia para sesiones de Directorio o Asamblea General.

- Velar celosamente por el fiel cumplimiento de los estatutos y Reglamentos del Club de
Marketing y de los Acuerdos y Resoluciones de Asamblea General y de Directorio.

- Nombrar comisiones para las actividades de investigacion, productivas, gestion, de
aniversario o festejos y en general, dirigir las actividades del mismo.

- Adoptar resoluciones de extrema urgencia, cuando existiere la imposibilidad de reunir al
Directorio o Asamblea General, debiendo informar del particular en la proxima sesion.

- Encargar la Presidencia al Vicepresidente, en caso de enfermedad o ausencia, mediante
oficio.

- Firmar conjuntamente con el Secretario, las actas de las sesiones de Asamblea General,
Directorio, los carnés que identifica como miembros del Club de Marketing vy la

correspondencia del mismo.
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- Firmar conjuntamente con el Tesorero los depdsitos de dinero en el Banco, asi como los
egresos, cheques y pondra su Visto Bueno en recibos y comprobantes de pago que deba
realizar el Club de Marketing, de conformidad con las instrucciones que emita el
Departamento Financiero de la Universidad.

- Presentar a la Asamblea General sus memorias del ejercicio de sus funciones

- Autorizar gastos y/o inversiones en los montos autorizados por la Asamblea general.

- Suscribir los contratos relacionados con el Club de Marketing.

Las demas que le confieren el presente reglamento.

Art. 49.- El Presidente o quien haga sus veces, en caso de empate en las resoluciones de

Asamblea general o Directorio, tendréa voto dirimente.

DEL VICEPRESIDENTE

Art. 50.- El Vicepresidente colaborard con el Presidente en todos los actos y funciones

encomendadas.

Art. 51.- El Vicepresidente subrogard al Presidente en los casos de ausencia, renuncia,
enfermedad o cualquier otro impedimento. Tendra las mismas atribuciones y obligaciones que
el Presidente durante el tiempo de la subrogacion. En casos de muerte o ausencia definitiva del
presidente, asumird la presidencia hasta la terminacion del periodo para el cual fue elegido el

presidente.

DEL SECRETARIO

Art. 52.- El Secretario del Directorio actuara como tal en las sesiones de Asamblea General.

Art. 53.- Corresponde al Secretario:
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Asistir cumplidamente a todas las sesiones de Asamblea general, tanto ordinarias como

extraordinarias, igualmente a las sesiones de Directorio.

Llevar un libro de actas y resoluciones de la Asamblea general como también del directorio.

Redactar las actas, oficios y demas comunicaciones de la entidad y contestar la correspondencia

que sea del caso y suscribir conjuntamente con el Presidente.

Dar cuenta al Directorio Asamblea general de las comunicaciones recibidas y que sean de

interés de estos organismos.

Dar lectura del acta anterior en cada sesion de Asamblea General o del Directorio para ponerla
en consideracion y aprobacion de los concurrentes, siempre que este punto conste en el orden

del dia.

Tramitar la correspondencia relacionada con el movimiento interno del Club de Marketing.

Suscribir en union del Presidente, todas las actas, comunicaciones, acuerdos, convocatorias y

comunicados.

Realizar las convocatorias por disposicion del Presidente.

Comunicar al Tesorero de los ingresos de nuevos miembros, para efectos de recaudacion.

Hacer las notificaciones a los miembros sancionados con las penas impuestas por el Directorio,
hacer conocer los acuerdos, votos de aplauso y resoluciones que la Asamblea General y el

Directorio hubieren expedido.

Llevar en orden alfabético un registro de las distintas clases de miembros.
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Suministrar tanto a los miembros del Directorio como a los demas miembros, los informes que
el sean solicitados, siempre y cuando se haga la solicitud por érgano regular, esto es con

autorizacion del presidente.

Recibir y entregar bajo riguroso inventario todas las pertenencias de la Secretaria a su cargo, a
quien corresponda o lo reemplace, en presencia de una comision elegida por la Asamblea, de

Ser necesario.

Las demaés establecidas en el presente reglamento.

DEL TESORERO

Art. 54.- El tesorero del Club de Marketing, lo sera también del Club, debera ser miembro

activo del Club.

Art. 55.- Corresponde al Tesorero:

- Asistir cumplidamente a las sesiones de Asamblea General y de Directorio.

- Ser responsable de los fondos directamente a €l confiados y no erogar suma alguna de
dinero, sin previa autorizacion y sujetandose a las normas y disposiciones reglamentarias.

- Firmar conjuntamente con el Presidente las 6rdenes de pago de gastos o cheques que giren,
los depositos o retiros de dineros de los bancos, con su respectiva planilla.

- Recaudar las cuotas ordinarias y extraordinarias a los socios.

- Permitir la revision de los libros de contabilidad a su cargo con orden de la Asamblea
General o del Directorio.

- Efectuar el pago de todas las cuentas que lleven la autorizacion del Directorio.

- Registrar su firma y la del Presidente en todas las cuentas bancarias para efectos de

movilizacién de fondos.
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- Informa cada mes a la Secretaria la nébmina de los socios que se encuentren en mora en el
pago de sus cuotas o deudas al Club de Marketing.

- Presentar mensualmente al Directorio el estado de cuentas, asi como un estado econémico
de los valores a su cargo por el ejercicio anual que sera conocido por la Asamblea general.

- Llevar los libros que sean necesarios para la buena marcha de la contabilidad a su cargo,
los mismos que estardn a disposicion del Directorio y del Presidente.

- Recibir y entregar previo inventario los bienes, libros, fondos y especies a su cargo.

- Presentar una garantia a juicio del Directorio o Asamblea General.

- Todos los valores econémicos que ingresen al Club de Marketing, deberan ser depositados
en una Institucién Bancaria que la Universidad designe.

- Llevar la contabilidad de los fondos del Club de Marketing.

- Abrir los libros que sean necesarios.

- Las demas que se desprendan de reglamento.

DE LOS VOCALES

Art. 56.- Son atribuciones de los VVocales:

- Asistir cumplidamente a las sesiones de Asamblea General y Directorio.

- Participar activamente en los actos académicos, investigativos, productivos, sociales,
culturales y deportivos que desarrolle el Club de Marketing.

- Presidir las Comisiones que se integraren, por designacion individualizada por parte del
Presidente del Club de Marketing.

- Los Vocales en el orden en que fueren electos, subrogaran a los principales, a excepcion
del Presidente, en caso de ausencia, enfermedad o muerte, asumiran sus funciones hasta
que la Asamblea designe al titular o lo ratifiquen.

- Las demas que se desprendan del presente reglamento.
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DEL PERSONAL DE APOYO

Articulo 57.- El personal de apoyo administrativo, serd designado por parte del Directorio de

entre el recurso existente, para lo cual procurara con sus propios recursos crear las unidades

administrativas y de gestion segun sus necesidades.

Articulo 58.- El Personal Docente y de Investigacién asignados al Club de Marketing

desarrollara las actividades con cargo a su dedicacion docente, y en los horarios que apruebe

el Consejo Directivo de la Facultad.

CAPITULO VII

DE LOS INGRESOS

Art. 59.- Son ingresos del Club de Marketing:

Los provenientes de las cuotas ordinarias y extraordinarias que fijare la Asamblea general
o el Directorio.

Los aportes en dinero, en bienes muebles e inmuebles hechos en su favor por cualquier
persona natural o juridica.

El producto de las multas que fijare la asamblea general o el Directorio.

Los ingresos que generen sus actividades a través de proyectos productivos, la
investigacion y prestacion de servicios.

El producto de los actos sociales, culturales y deportivos que realice el Club de Marketing.
Las herencias legados y donaciones que se hicieren en su favor, debiendo recibirlas con
beneficio de inventario.

Las asignaciones de la Universidad Técnica del Norte, sobre la base de la presentacion y
aprobacion de proyectos de investigacion y productivos. Para el efecto se coordinara con

el departamento financiero el desembolso y la justificacion de los fondos.
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- Las subvenciones, aportaciones o cualquier otro beneficio que acordaran en su favor

personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras.

Art. 60.- EL Club de Marketing podra realizar actos y contratos y todo tipo de gestion
econodmico financiera que permita la ley, el Estatuto Universitario, el presente reglamento,

incluyendo las inversiones, venta de bienes, servicios, publicaciones, etc.

CAPITULO VIILI.

DISTRIBUCION DE EXCEDENTES.

Articulo 61.- Si como resultado de las operaciones que realice se produjeren excedentes, estos
se distribuiran al final de cada periodo econdémico de la siguiente manera: 50% para
incrementar el equipamiento e inversiones del Club de Marketing; el 25% para los fondos de
investigacion de la Universidad, y el 25% restante para el presupuesto general de la

Universidad.

Respecto a los productos desarrollados como resultado de las investigaciones se procedera
segun el caso a registrar su propiedad intelectual segun las leyes vigentes a nombre de la
Universidad, y se determinara las condiciones de explotacion de los mismos dentro de los

términos establecidos en cada proyecto.

CAPITULO IX.

DEL PATRIMONIO

Articulo 62.- El Patrimonio del Club de Marketing esta constituido por:

- Los bienes muebles e inmuebles, equipos, maquinaria y, demas asignados al Club de

Marketing.
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- Los bienes de distinta naturaleza que el Club de Marketing los adquiera en el futuro a
cualquier titulo.
- Los bienes provenientes de herencias, legados y donaciones a su favor.

- Los demés bienes que le correspondan legalmente.

CAPITULO X

DE LA DISOLUCION Y LIQUIDACION DEL CLUB DE MARKETING

Art. 63.- El “Club de Marketing de la Universidad Técnica del Norte”, podra disolverse por
resolucion del H. Consejo Universitario de manera fundamentada, o por resolucién de por lo
menos las dos terceras partes de los miembros activos, por cualquiera de las causas legales, por

no cumplir sus fines propuestos o desviar 10s mismos.

Art. 64.- En caso de disolucion del Club de Marketing se procedera a la liquidacion de
conformidad con las disposiciones que emita la Procuraduria General de la Universidad. Los

bienes muebles e inmuebles, pasaran a la Universidad Técnica del Norte.

DISPOSICIONES GENERALES
PRIMERA.- Los medios de comunicacion y la imprenta de la Universidad Técnica del Norte,
se convertiran en los instrumentos eficaces para que la labor del Club de Marketing pueda ser

ampliamente difundida y socializada.

SEGUNDA.-. La Universidad Técnica del Norte, patrocinara la creacion, funcionamiento,
desarrollo y expansion del Club de Marketing para lo cual autoriza el uso de infraestructura,
equipamiento, servicios basicos necesarios existentes en la Universidad para su

funcionamiento.
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TERCERA .- Las erogaciones que realice el Club de Marketing, se realizaran de conformidad

con lo dispuesto en el presupuesto de cada uno de los proyectos debidamente aprobados.

CUARTA.- La participacion de los excedentes que le corresponde al Club de Marketing
resultante al final de cada ejercicio econdmico, se incorporara en el presupuesto para el nuevo

afio, teniendo como componente un porcentaje fijo para reinversiones.

QUINTA- El “Club de Marketing de la Universidad Técnica del Norte”, no admite discrimen

alguno, sea econdmico, social, religioso, de nacionalidad o sexo.

SEXTA.- El “Club de Marketing de la Universidad Técnica del Norte”, se acogera a las

exenciones y beneficios establecidos o que se establezcan para la Educacidn Superior.

SEPTIMA.- El Club de Marketing se establece por tiempo indeterminado y el nimero de sus

miembros sera ilimitado.

OCTAVA .- Ningin miembro podréa tomar la palabra méas de tres veces en las discusiones

sobre un mismo tema, solicitara la palabra al Presidente y debera hacer su intervencion de pie.

NOVENA.- El miembros que dejare de aportar tres mensualidades seguidas perdera los
derechos y prerrogativas de que goza, tampoco podré tener voz y voto mientras no hubiere

satisfecha las mensualidades atrasadas.

DECIMA .- En las elecciones, para que el afiliado tenga voz y voto debera estar al dia en todas

sus aportaciones.

DECIMO PRIMERA.- Toda discusion que se presente en ironia y se deje ver maledicencia y
disociacion sera rechazada por el Presidente y no dara curso mientras no haya sido cambiada

de fondo y forma.
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DECIMO SEGUNDA .- Los miembros y dignatarios al tiempo de posesionarse presentaran la

promesa de estilo para entrar en sus funciones.

DECIMO TERCERA.- El Presidente del Club de Marketing rechazara toda mocién o
sugerencia que plantearen los afiliados en Asamblea general que estuvieren en oposicion al

presente reglamento.

DECIMO CUARTA.- Los miembros del Directorio seguiran actuando en sus funciones

prorrogadas hasta que sean legalmente reemplazados.

DECIMO QUINTA. - Las resoluciones y disposiciones de Asamblea General y de Directorio
que deban ser notificadas a sus afiliados, se considerard conocidas por éstos por las
comunicaciones particulares que le sean entregadas, por las publicaciones hechas en la prensa

o0 por los avisos colocados en lugares visibles de la sede permanente de la Entidad.

DECIMO SEXTA.- Las reclamaciones que hagan sus afiliados se dirigiran al Presidente y se

presentaran por escrito ante el Secretario del Club de Marketing.

DECIMO SEPTIMA.- Una vez aprobado el presente Reglamento por parte del H. Consejo
Universitario de la Universidad Técnica del Norte, se procedera a convocar y efectuar una

sesion de Asamblea General, en la que se designaréa el Directorio del Club de Marketing.

DISPOSICION TRANSITORIA.

PRIMERA: La Directiva Provisional electa por la Asamblea General, durara en sus funciones
hasta cuando el H. Consejo Universitario de la Universidad Tecnica del Norte apruebe el

presente Reglamento y se elija a la directiva oficial.
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DISPOSICION FINAL

En todo lo no previsto en el presente Reglamento y las dudas que puedan derivarse de su

funcionamiento, seran resueltos por el H. Consejo Universitario.

VIGENCIA. - El presente Reglamento entrara en vigencia desde la fecha de su aprobacion por

el H. Consejo Universitario.



4.10. Cronograma

Cuadro N° 111
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Cronograma
2016 2017

E FMAMJ J A S ONUDIEFMAMJI J A S ON

TACTICAS RESPONSABLES COSTOS N E A B A U UG E C O 1 N E A B A U UG E C O DIC
E B R R Y NL OFP TV CEBR R Y NL OFP T V

Estructurar

temarios de Comision Asesora X

capacitacion.

Permisos legales,

uso de lugares y Comision Asesora X

tiempos.

Gestionar

conferencista con

docentes de la Comision Asesora X

universidad

(gratuito)

Socializacion  del Comision Asesora X X

evento

Realizacion  del Comision Asesora X X X

evento

Planificacion  de Comision Asesora X

proyectos.

Permisos legales,

uso de espacios y Comision Asesora X

tiempos.

zouallza(:lon & Comisién Asesora X

ocentes

SOCI&!IZ&CIOH a Comision Asesora X

estudiantes.

Elaboracion  de Estpdlantes X X X X

productos designados

Busq_u_eda da Est_udlantes X X X

auspiciantes designados
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Promocién del
evento (colegios de
Imbabura)

Estudiantes
designados

Dia del evento

Comisidon Asesora
y Estudiantes
designados

Socializacion de
estudiantes

Comision Asesora

Socializacion  de
docentes

Comision Asesora

Permisos legales,
uso de espacios y
tiempos

Comision Asesora

Busqueda de
auspiciantes
participantes

Comision Asesora

Fases del concurso

Comisiéon Asesora
y Estudiantes
designados

Promocidn del
evento (colegios de
Imbabura)

Comision Asesora
y Estudiantes
designados

X X

X
X X X X
X X X X

Evento de
premiacion

Comision Asesora
y Estudiantes
designados

Estructurar
estatutos

Comision Asesora

Tramitacion legal

Comision Asesora
y Estudiantes
designados

Comision Asesora
y Estudiantes
designados

Control y
seguimiento  de
tramitacion

Registro de

miembros del club

Comisidon Asesora
y Estudiantes
designados

Directiva

Comisiéon Asesora
y Estudiantes
designados




4.11. Costos — tacticas

Cuadro N° 112
Costos — tacticas
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OBJETIVOS TACTICAS RESPONSABLES COSTOS RESULTADO
) Estructurar temarios de capacitacion. Comisién Asesora 0 Fortalecer los conocimientos de los
Capacitar al 100% - - — estudiantes de la carrera, en donde se
de los estudiantes  Permisos legales, uso de lugares y tiempos. Comisién Asesora 5225.92 contempla la compra camaras
de la carrera de Gestionar conferencista con docentes de la universidad Comision Asesora 0 fotogréficas, necesarias para los trabajos
mercadotecnia de la  (gratuito) de produccion audiovisual, en las catedras
universidad técnica  gqcializacién del evento Comisién Asesora o depublicidad y laboratorio de publicidad,
del norte al cabo del debido a que las herramientas que se
afio 2017. Realizacion del evento Comision Asesora o Poseen estan deterioradas y no se ajustan a
las nuevas tecnologias
. Planificacion de proyectos. Comisién Asesora 0
Organizar eventos
dirigidosaun 30%  Permisos legales, uso de espacios y tiempos. Comisién Asesora 0
de los gstudlantes Socializacién a docentes Comision Asesora 0
de bachillerato de la
provincia de Socializacidn a estudiantes. Comision Asesora 0  Mejoramiento de la calidad del evento de
Imbabura al _cabo Elaboracién de productos Estudiantes designados 0 la Expo Marketing, y promoctonara la
del 2017, a fin de carrera de mercadotecnia
dar a conocer el Bulsqueda da auspiciantes Estudiantes designados 2.5
campo laboral y el — - - N
perfil del egresado Promocion del evento (colegios de Imbabura) Estuqlzﬁ\tes designados 336
en mercadotecnia.  Eyento Comision ~ Asesora y 997.4
Estudiantes designados '
Organizar eventos  gocializacion de estudiantes Comision Asesora 0
dirigidos los — i6n de los beneficios del
empresarios de la ~_ Socializacion de docentes Comision Asesora 0 Promocion de los beneficios de
rovincia de - - - — marketing en el campo laboral, y a su vez
ImFt))abura o1 cabo Permisos legales, uso de espacios y tiempos Comision Asesora 0 poner en préctica los conocimientos de los
del 2017 mismos  BUsqueda de auspiciantes participantes Comision Asesora 5  estudiantes, a traves de resolucion de
ue errlnitan la Comision  Asesora problemas reales
que p Fases del concurso y 1250

interaccion

Estudiantes designados




301

profesional del

Comisién  Asesora y

100% de Promocién del evento (empresas) Estudiantes designados 255
estudiantes de
niveles superiores,
de la carrera de
mercadotecnia de la Comisién  Asesora
Universidad Evento de premiacion Estudiantes desi nadosy 713
Técnica del Norte, 9
con un minimo de 1
empresa de la
localidad.
Crear agrupaciones  Estrycturar estatutos Comision Asesora 0
?rlljtipg(r:?c!)tﬁg;? Tramitacion legal Comision  Asesora 'y 0
108% de los ) Estudiantes designados Crear una agrupacion de estudiantes, la
. L s Comision  Asesora Yy S . L ‘
estudiantesde la  Control y seguimiento de tramitacion Estudiantes designados 0 cual posibilite la interaccion con
carrera de —— estudiantes de otras universidades y el
mercadotecnia, a fin  Registro de miembros del club Eom(;gon (ﬁsgsorz y 0 campo laboral, a fin de complementar su
de fomentar el studiantes designados preparacion profesional
empoderamiento de Comisién ~ Asesora Y
la carreraal cabo  Directiva Estudiantes designados 0
del 2016
Subtotal 8784.82

IVA

TOTAL




CAPITULO V

5. IMPACTOS

El presente capitulo detallara el impacto del plan de marketing en tratamiento, tomando

en cuenta las diferentes perspectivas del entorno en el que se desenvuelve.

Cuadro N° 113
Matriz de impactos

Valoracion Cualitativa Valoracion Cuantitativa
Impacto alto negativo -3

Impacto medio negativo -2

Impacto bajo negativo -1

No hay Impacto

Impacto bajo positivo

Impacto Medio positivo

w| N k| O

Impacto alto positivo

Elaborado: Autor

Para conocer el impacto del proyecto se utilizara la siguiente formula:

Sumatorio de valoracion cuantitativa

Nivel de Impacto =
v P Numero de Indicadores
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5.1. Impacto social

Cuadro N° 114

Impacto social

INDICADOR -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
NIVEL DE IMPACTO

Desarrollo Humano X 1
Satisfaccion en las relaciones interpersonales X 1
Distribucion de riqueza X 2
Sensibilizacion de las necesidades X 2
TOTAL 2 4 6

Elaborado: Autor

Total de impacto social = 6/4

Total de impacto social = 1,5

Total de impacto social = 2

Nivel de impacto social = Bajo Positivo

Analisis

Con la aplicacién de la presente propuesta, se tendra un impacto social bajo positivo,
por cuanto, los grupos de interés tendran una clara perspectiva de la funcién del marketing en
el entorno, pues ello permitira identificar los requerimientos de la poblacién a través de la
sensibilizacion de las necesidades, y a su vez la satisfaccion en las relaciones interpersonales,
con esto se conseguira consolidar el desarrollo humano, que consecuentemente se correlaciona

con la distribucion de la riqueza, fomentando la solidaridad y el bien comdn.



5.2. Impacto econdémico

Cuadro N° 115
Impacto econdémico
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INDICADOR 3 -2 -1 TOTAL
IVEL DE IMPACTO

Nivel de ventas 3

Tendencias de crecimiento 2

Nivel de Precios 3

Ahorro de Recursos 2

TOTAL 10

Elaborado: Autor

Total de impacto Econdmico = 10/4

Total de impacto Econémico = 2,5

Total de impacto Econémico = 3

Nivel de impacto Econdémico = Medio Positivo

Analisis

Dentro de lo que respecta a lo econémico, se puede deducir que el Plan de Marketing

expuesto a lo largo del documento resulta ser beneficioso, puesto que se obtiene un impacto

econdémico medio positivo, debido a que los procesos mercadoldgicos permiten entender

correctamente al mercado, a fin de interpretar a profundidad las tendencias, y a la vez crear

productos acorde a las necesidades de la poblacién, lo que permitira un ahorro de recursos, para

de esta manera facilitar la fijacion precios, de acuerdo a los requerimiento de los diferentes

segmentos de mercado.
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5.3. Impacto cultural

Cuadro N° 116
Impacto cultural
INDICADOR

3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

IVEL DE IMPACTO

Costumbres X 2
Participacion creativa en la sociedad X 2
Identificacion Cultural X 1
Tradiciones X 0
TOTAL 5

Elaborado: Autor

Total de impacto Cultural = 5/4

Total de impacto Cultural = 1,25

Total de impacto Cultural =1

Nivel de impacto Cultural = Bajo Positivo

Analisis

Mediante la ejecucion del presente proyecto, se tendra un impacto cultural bajo
positivo, debido a que la sinergia que se genere entre los grupos de interés, tendra un alto grado
de influencia sobre las costumbres que la poblacién ha desarrollado en el &mbito empresarial.
De igual manera se puede mencionar a las tradiciones y las formas de identificacion cultural,
principalmente las que estan orientadas a la comercializacion. Por otra parte, en este aspecto
se encuentra inmersa la participacién creativa de la sociedad, pues el marketing otorga la

relacidn participativa con el entorno en el que se desenvuelve el individuo.



5.4. Impacto mercadoldgico

Cuadro N° 117
Impacto mercadoldgico
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INDICADOR 3 -2 -1 0 1 TOTAL
NIVEL DE IMPACTO

Atraccion de nuevos Clientes 3

Valor de Marca 2

Posicionamiento 2

Identificacion de la empresa 3

TOTAL 10

Elaborado: Autor

Total de impacto Mercadoldgico = 10/4

Total de impacto Mercadolégico = 2,5

Total de impacto Mercadoldgico = 3

Nivel de impacto Mercadologico = Medio Positivo

Analisis

Con la aplicacion del trabajo expuesto, se obtendra un impacto mercadolégico medio

positivo, por cuanto se fomentara la diferenciacién de los diferentes giros de negocio,

rescatando sus ventajas competitivas, a fin de promover clusters en los principales motores

econémicos de la provincia. De igual manera, la poblacién comprendera la importancia del

valor de una marca, no solo para posicionarse en el mercado, si no para atraer a nuevos clientes.



5.5. Impacto educativo

Cuadro N° 118
Impacto educativo

307

INDICADOR 3 -2 -10 1 2 TOTAL
IVEL DE IMPACTO

Absorcion de conocimientos de los estudiantes. 3

Capacidad de respuesta de los estudiantes ante las X 2

exigencias del campo laboral.

Participacion de los estudiantes en programas de

la carrera.

Interaccion de los estudiantes con empresas e 3

instituciones locales

TOTAL 4 10

Elaborado: Autor

Total de impacto Educativo = 10/4

Total de impacto Educativo = 2,5

Total de impacto Educativo = 3

Nivel de impacto Educativo = Medio Positivo

Analisis

El aspecto educativo tiene un impacto medio positivo, debido a que el proyecto

permitira fortalecer las competencias de los estudiantes y futuros egresados de la carrera de

mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, por cuanto se maximizara la absorcion de

conocimientos de los alumnos a través de la préactica, en donde existird una sinergia con el

campo laboral, misma que mejorara la capacidad de respuesta de los egresados y graduados

ante las exigencias del mercado laboral.
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5.6. Impacto general

Cuadro N° 119
Impacto general

Impactos 3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Social X 2
Economico X 3
Cultural X 1
Mercadologico X 3
Educativo X 3
TOTAL 1 2 9 12

Elaborado: Autor

Total de impacto General = 12/5

Total de impacto General = 2,4

Total de impacto General = 2

Nivel de impacto General = Medio Positivo

Analisis

Se evidencia que el presente proyecto tiene un impacto positivo en su aplicacion,
principalmente porque esta orientado a fortalecer las aptitudes de los estudiantes a través de la
interaccion con el mercado laboral, a fin de crear un espacio de sinergia entre el estudiantado

y las empresas, en donde se beneficien los dos entornos.

Cabe recalcar que el proyecto tiene un efecto multiplicador, por tanto, se espera que el
sector econdmico de la localidad identifique la necesidad de aplicacion de la mercadotecnia en

SUS Procesos.
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CONCLUSIONES

La provincia de Imbabura es una de las principales opciones de destino, tanto para los
turistas extranjeros como nacionales, sin embargo, esto no se ha evidenciado en el
desarrollo de la economia local, pues no se cuenta con una verdadera infraestructura
turistica, conociendo que muchos de los motores econdmicos de los distintos cantones
enfocan sus esfuerzos en los visitantes. Todo esto se debe al ineficiente fortalecimiento de
una marca ciudad, pues no se ha aprovechado las ventajas comparativas con las que se
cuenta, las autoridades han dejado pasar por alto las necesidades, gustos y deseos de la
demanda actual. Con esto se evidencia el desconocimiento de las bondades que el
marketing otorga en su aplicacion, pese a que el actual régimen de gobierno ha
promocionado el pais, sentando un precedente en la historia del pais

Pese a la gestion que realizan los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte, no se cuenta con el apoyo suficiente por parte de las
autoridades, esto se ha visto evidenciado en la organizacion y participacion de eventos del
estudiantado, tanto internos como externos.

En lo que se refiere a los recursos con los que cuenta un estudiante de la carrera de
mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, se debe mencionar que actualmente el
laboratorio del publicidad no se encuentra debidamente equipado, a esto se debe afiadir,
que no hay una persona los suficientemente capacitada a cargo del mismo, y a su vez, no
hay un docente que oriente de una manera correcta a los estudiantes en el uso de los equipos.
En la actualidad los estudiantes de bachillerato, optan por ingenierias, ciencias de la vida o
carreras militares, esto debido a la percepcion que ha creado el entorno, con respecto a la
estabilidad econdmica que estas les ofrecen, a esto se suma que las politicas de gobierno

estan encaminadas a incentivar a los estudiantes a que opten por estudiar dichas carreras.



310

La realidad de los egresados y graduados, es que al salir de la universidad, tienen cierta
dificultad de incorporarse en el campo laboral, esto debido a que las empresas requieren de
personal con experiencia. Requisito que se vislumbra bastante complicado, ya que la
mayoria de los estudiantes en los cinco afios de estudio no tuvieron la oportunidad de
vincularse en el sector empresarial. Por tal motivo se ha planteado el presente proyecto, a
fin de promover la interaccion de los estudiantes con el mercado laboral, a fin de
incrementar las oportunidades de trabajo para los graduados.

La aplicacion del presente proyecto fortalecerd las capacidades de los estudiantes de
mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, y a su vez incrementara las
oportunidades de los graduados en el campo laboral, pues se busca promover una verdadera
cultura empresarial, a través de una sinergia entre el sector académico y laboral.

El presente proyecto generard impactos positivos dentro del entorno en el que se
desenvuelve, puesto que por un lado se potencializa el sistema educativo actual, y de igual
manera se fortalece el sector empresarial, a través de la incorporacion de la mercadotecnia
en los diferentes giros de negocio.

Finalmente, vale mencionar que el tratamiento de la presente investigacion, permite
fortificar las competencias de los grupos de interés, puesto que se profundizo en cada uno
de los entornos en el que se ve expuesta la mercadotecnia y los profesionales en el area,
haciendo referencia a quienes realizaron su formacion profesional en la Universidad

Técnica del Norte.



311

RECOMENDACIONES

Las autoridades deberan apoyar a los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte, en los diferentes eventos tanto internos de la carrera, como
externos, a fin de que se fortalezcan sus capacidades y estén preparados para enfrentar en
campo laboral.

También se recomienda, que se promueva espacios de encuentro con estudiantes de otras
universidades, a través, de redes, clubs, células, entre otros, a fin de complementar los
conocimientos adquiridos en las aulas de clase.

Quienes lideren la carrera, deben realizar las gestiones pertinentes para dotar de equipos al
laboratorio de publicidad, y a su vez, seguir los procesos correspondientes para contratar
un docente debidamente capacitado, en manejo de equipos de produccion audiovisual.
Gestionar un presupuesto para la carrera de mercadotecnia, mismo que sirva para financiar
las participaciones de los estudiantes en las diferentes actividades que se proponen en el
presente proyecto.

Por otra parte, la ejecucion del presente plan depende del apoyo docente, pues su labor
viene a ser un pilar fundamental, por tanto el control y seguimiento de las actividades

planteadas, permitiran fortalecer las competencias de los estudiantes.

De igual manera, a los estudiantes que actualmente se forman como profesionales de
mercadotecnia en la Universidad Técnica del Norte, aprovechar las oportunidades que se
presentaran con la aplicacion del Plan, pues encontrar una oportunidad en el &mbito laboral,
tomando en cuenta las exigencias del mercado, resulta sumamente dificil. Por ello, una de
las principales ventajas implicitas del proyecto son las relaciones o referencias
profesionales, mismas que seran un ancla para incorporar a los graduados en un trabajo

remunerado, 0 a su vez facilitar el desarrollo de sus emprendimientos.
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ANEXO 1 Entrevista dirigida al Coordinador de la Carrera de Mercadotecnia de La

Universidad Técnica del Norte

Objetivo: Conocer tanto los procesos administrativos como académicos que rigen a la carrera

de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte.

- ¢De qué forma esta estructurado el organigrama de la Carrera de Mercadotecnia de la
Universidad Técnica del Norte?

- ¢Existe un manual de funciones definido?

- ¢Cada qué tiempo se reestructura la malla curricular de la carrera de mercadotecnia?

- ¢Cuél es el perfil de egreso de los profesionales graduados de la carrera de mercadotecnia
de la Universidad Técnica del Norte?

- ¢Qué podria mencionar sobre las investigaciones lideradas por los docentes de la carrera?

- ¢Cuéles son los proyectos de vinculacion con la colectividad vigentes?

- ¢De cuantos profesores disponen los estudiantes de la carrera de mercadotecnia?, ¢son
titulares?

- ¢Lacarrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica del Norte, se rige a la metodologia
de ensefianza, dictaminada por la LOES?

- ¢Lacarrera de mercadotecnia, organiza eventos para los estudiantes?

- ¢Lacarreradispone de un presupuesto asignado para las diferentes actividades academicas

e investigativas?
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ANEXO 2 Entrevista dirigida a los empresarios de la Provincia de Imbabura

Obijetivo: Identificar la importancia y el grado de aplicacion del marketing en las empresas de

la Provincia de Imbabura

- ¢De qué manera inici6 su negocio?, es decir, Ud. ;encontr6 la necesidad en el mercado para
empezar con su emprendimiento?, ¢lo hizo de forma experimental?

- ¢Se le dificulté ingresar al mercado?

- ¢Conoce 0 ha escuchado, sobre la labor del marketing en el sector empresarial?

- ¢Desde que comenzo con su negocio/emprendimiento, alguna vez ha sentido la necesidad
de recurrir a la mercadotecnia, a fin de potencializarlo?

- ¢Ensu empresa tiene algun responsable del area de marketing?

- ¢Ha contratado servicios de asesoria externa de marketing?

- ¢Conoce a su competencia, de qué manera se diferencia de ella?

- De qué manera estructurd la marca o nombre de su negocio?

- ¢Cree que el marketing, es un costo o una inversidn, con respecto a la aplicacion a su giro

de negocio?
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ANEXO 3 Encuesta a Estudiantes de Décimo Mercadotecnia

Actualmente, ¢ud, cuenta con un trabajo estable remunerado?

ST () GCUAI? ..o

INO () GPOF QUE?.c. ettt e

¢ Cuél cree que es el principal motivo para que no se encuentre en el campo laboral?

Segun su criterio, ¢C ree que es dificil incorporarse al campo laboral para un profesional en

mercadeo?

Segln su criterio, ¢Cual cree que es el nivel de aplicacion del marketing en en el sector

empresarial de la Provincia de Imbabura?



ANEXO 4 Autorizacién de ingreso a los colegios
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ANEXO 5 Encuesta bachilleres

OBJETIVO: DETERMINAR EL GRADO DE CONOCIMIENTO Y POSICIONAMIENTO
DE LA CARRERA DE MERCADOTECNIA EN LOS ESTUDIANTES DE TERCERO DE

BACHILLERATO DE LA PROVINCIA DE IMBABURA

1. Luego de acabar el tercer afio de bachillerato, ¢Ud. piensa seguir con los estudios de tercer
nivel?

Si() No() Nosabe()

2. Tiene pensado estudiar en:

Universidad () Instituto () Otro ()

3. Launiversidad o instituto en la que tiene pensado estudiar es:
Pablico () Privado ( ) Privado ( ) pero también postul6 para una universidad

publica

Ir a la pregunta 5
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4. Podria mencionar las cinco carreras y universidades a las cuales postuld

No. | Carreras Universidades

Ol WIN|F

5. Cual fue la carrera y universidad que fue seleccionada como resultado de su postulacion, o
que estudiara en caso de continuar con sus estudios de tercer nivel en una universidad o
instituto privado

Carrera Universidad

6. Con respecto a la carrera y universidad escrita en la pregunta anterior, Ud. esta:

Total mente de acuerdo ( ) de acuerdo ( ) ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )

No esta de acuerdo ( ) completamente en desacuerdo ( )

7. ¢De los siguientes conceptos podria mencionar, a que se refiere el marketing?
( ) Proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades

al crear e intercambiar bienes y servicios.

( ) Es una forma de comunicacion comercial que motiva la compra o consumo de un producto

0 servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas de propaganda.

( ) Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos

publicos.

No sabe ( )


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica
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8. ¢Ud. ha escuchado que en la Universidad Técnica del Norte se oferta la carrera de

mercadotecnia?

Siempre () casisiempre( ) aveces( ) casinunca( ) nunca( )

9. De entre los siguientes aspectos, escoja el aspecto que mas le importan en lo que se refiere

a la infraestructura en la educacién de tercer nivel.

Aspectos

Canchas deportivas, piscina, estadio

Espacios de esparcimiento, areas verdes

Equipamiento de laboratorios, bibliotecas

Acondicionamiento de aulas de clase

Otro,

10. De entre los siguientes aspectos, escoja el aspecto que mas le importa en lo que se refiere

a la estancia y preparacién en la universidad o instituto.

Aspectos

Preparacion de los profesores

Oferta académica de su preferencia

Grupos culturales y deportivos

Intercambios con universidades del exterior

Otro,

11. Podria sefialar el medio por el cual, quisiera usted enterarse de la oferta académica de las

universidades conjuntamente con sus beneficios.

Prensaescrita( ) radio( ) television( ) Internet( )

ferias y exposiciones ( )
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12. ;Cuédl es la red social de su preferencia?
13. ¢ Posee un teléfono inteligente?

14. ;Cudl es el sistema de mensajeria instantanea que utiliza con mayor frecuencia?

Datos técnicos
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OBJETIVO: Determinar los principales factores que influyeron a los estudiantes de primero

mercadotecnia para elegir a marketing como su

profesion.

1. ¢Como ingreso a la carrera de mercadotecnia?

Variable 1

Una postulacion

Dos postulaciones

Tres postulaciones

Rindi6 nuevamente el ENNES y postul6

Se cambié de facultad - carrera

(@ (oI (D T O USSR

Variable 2
Exoneracion ()
Nivelacion ()

(@ (o T (D T O SRS

()
()
()
()
()

2. En caso de haber elegido las tres primeras opciones elija, ¢cual fue el orden en que

selecciond las carreras para su postulacion (Gltima postulacion)?

Carreras

Universidad
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3. Del1al5, ¢qué tan satisfecho se siente de estudiar la carrera de mercadotecnia?
1() 2() 3()4() 5()
4. Del 1al 5, ¢qué tan satisfecho se siente de estudiar en la Universidad Técnica del Norte?
1() 2() 3()4() 5()
5. ¢Si dependiera unicamente de su decision, que carrera le hubiera gustado o le gustaria

estudiar en la universidad?

Carreras Universidad

En caso se haber elegido la carrera de mercadotecnia, mencione cual fue su principal

motivacion:

6. Asumodo de ver, ;Ud. piensa que al culminar los diez semestres de la carrera de ingenieria
en mercadotecnia, podra incorporarse facilmente en el campo laboral, ya sea en el sector

publico, privado o su propio emprendimiento?

Completamente de acuerdo ()
Medianamente de acuerdo ()
Ni en acuerdo ni en desacuerdo ()
Medianamente en desacuerdo ()

Completamente en desacuerdo ()



327

7. Segln su punto de vista, ¢cree que la carrera de mercadotecnia es importante para el

desarrollo del pais y la localidad?

Completamente de acuerdo
Medianamente de acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
Medianamente en desacuerdo

Completamente en desacuerdo

8. ¢De los siguientes conceptos podria mencionar, a que se refiere el marketing?

()
()
()
()
()

(') Proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades

al crear e intercambiar bienes y servicios.

( ) Es una forma de comunicacion comercial que motiva la compra o consumo de un producto

0 servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas de propaganda.

( ) Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo

largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos

publicos.

( ) No sabe

¢Ud. Tiene conocimiento de que la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia no es una prioridad

para el actual régimen de Gobierno?

Si () ¢Por qué cree que NO €S UNa Prioridad?.........cccveiviieiiere e

No ()


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica
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Datos técnicos

PUBLICO () PRIVADO ()
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ANEXO 7 Encuesta dirigida a presidente de estudiantes de la carrera de Mercadotecnia

OBJETIVO: Conocer las diferentes actividades que realizan los estudiantes en su

periodo académico, de acuerdo a la propuesta de la dirigencia estudiantil

1. ¢Qué le motivo a estudiar la carrera de mercadotecnia?

2. ¢Cuéles son sus funciones como dirigente estudiantil?

3. Ensurol de dirigente estudiantil, ud ¢ Qué eventos realiza para los estudiantes de la carrera,
conjuntamente con sus colaboradores?

4. Segun su criterio ¢podria mencionar los tres principales aspectos que complementarian la
formacion profesional del estudiante de Mercadotecnia de la Universidad Técnica del
Norte?.

5. ¢Qué tipo de apoyo recibe por parte de las autoridades en los eventos que realiza?

6. ¢Dispone de un presupuesto?, en caso de no contar con un presupuesto, ;como financia las
actividades?

7. Los estudiantes de la carrera de mercadotecnia de la UTN, tienen alguna agrupacion como
clubs, células o redes?

8. Existe alguna red de estudiantes de la carrera marketing de la UTN, con otras

Universidades?
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ANEXO 8 Cuestionario FOCUS GROUP

OBJETIVO: Conocer la percepcion tanto de los estudiantes como de los empresarios

en cuanto a la creacién de un concurso de marketing dirigido a los estudiantes universitarios.

¢A su modo de ver, cree que es importante que los estudiantes universitarios se vinculen en el

ambito laboral desde que estan estudiando?

Segun su criterio y la descripcion del evento MARKETING CUP, ;Qué impacto cree que

tenga en la educacion de los estudiantes de marketing de la UTN?

= ;Qué tan importante cree que sea la imagen corporativa dentro de una empresa?

= De las siguientes composiciones, ¢cuéles considera, que seria idoneas para el concurso
MARKETING CUP?

= ;Con respecto a los siguientes enunciados, cual considera el indicado para el evento?

- Reto mercadolégico

- Pon a prueba tus ideas

- Una oportunidad para superarse
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Fecha Lunes 22 de Junio
Locacion Domicilio del Autor, Ibarra, Juan Montalvo 9-115 y Colon
Duracion 1 hora con 30 minutos

Asistentes

Nombre

Ocupacion

Lic. Juan Hinojosa

Empresario independiente,

disefiador gréfico.

Lic. Gabriela Castillo — Empresaria

Empresaria independiente,

fotografa

Ing. Juan Carlos Diaz - Empresario

Gerente, Pizzeria El

Hornero

Msc. Sixto Manosalvas - Docente

Docente de Marketing de
la Universidad Técnica del

Norte

Daniel Garcia - Estudiante

Estudiantes de marketing
de laUTN

Esteban Segura - Estudiante

Estudiantes de marketing
delaUTN




ANEXO 10 Cotizacion expo Marketing

CREADOR

Sefior

Jhoseph Becerra

Ibarra, 30 de Mayo del 2015

Par medio del presente documento le extendemosun calurososaludo vy ponemas
a su disposicion las especificaciones técnicas del trabajo solicitado

Motas:
1.

Flyers 2000
Afiches 1000
Invitaciones 100
Oficios Auspicios 50
Couche Bil 30
Lonas 26
Credenciales 293
Pop 30
Encuestas 1000
Rifa 1
Premio 1

0,07 140
0,15 150
0,1 10
0,05 2.5
1,2 36
12 312
0,8 2344
1.2 36
0.015 15
100 100
300 300

Subtotal 13359

Condiciones de pago: 80 % a la firma del contrato v 40 % contra entrega

2. Tiempodeentrega: 1 mes aprobados los disenos que incurran.
3. Valor NO INCLUYE IVA
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ANEXO 11 Cotizacion Marketing Cup

CREADOR

Sefior
Jhoseph Becerra

Ibarra, 30 de Mayo del 2015

FPaor medio del presente documento le extendemosun calurososaludo v ponemas
a su disposicion las especificaciones técnicas del frabajo solicitado

Oficios de auspiciantes 100
Afiches 1000
FLYERS 1500
BTL 5
Banner 50
Sefialética Couche 30
Impresion de certificados 200
Invitaciones 100
Premio a equipo ganador 5

Motas:

1.

3.

0.05 5
0.15 150
0.07 105
250 1250
2 100
1.5 45
0.3 60
0.08 8
100 500

Subtotal 2223

Condicionesdepago: 80 % a la firma del contrato y 40 % contra entrega
2. Tiempodeentrega: 1 mes aprobados los disefios queincurran.

Valor NO INGLUYE IVA

333
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ANEXO 12 Fotos investigacion de mercados
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ANEXO 13 Base de datos de la coordinacion de educacion referente a los estudiantes de

bachillerato
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ANEXO 14 informe de coordinacién zonal de la educacion de segundo nivel

LA

EDUCACION TECMICA LOGROS % PRIMCIPALES DESAFIOS

PORTADA-

RES

UMEM EJECUTINVG.

1. ANTECEDENTES

1
1

(3]

(TN

Ln

4. Modelos del sistema de educacion teéonica en el mundo.
2. Laewvoluciondela Educadon Tecnica enel Ecuador
12.1. Modelo social que persigue el gobiemo{Consftudon
actusaly plan de desamolio)
122. Model educatvo [Plan Decenal )
1223. La evolucion del sub sistems de educecion técnics

. ARGUMENTACION
2.1. Contexto ested stico (de pals, educaciony educacion
tecnica)
2.1.1. Ressltarindicadores genersles de impacto y aguellos
que han sidoutilizados para el modelo concentrado-
2.1.2. Indicadores especificos de educacion téonica
2.2. Modelodiversificado versus modelo concentredo
2.3. Defensa del modelo diversificado.

. RIESGOS.
3.1. Contextuslizacion de casosibernamencanos.
3.2. Riesgos nacionales.

. FORTALECIMIENTO DELSUB SISTEMA:
4.1. Mantenerel modelo de educadon vigente (caraciensicas del
modelo, logros, estandares).
4.2. Reordenariento (analisis de la situscion, criticas,
propuestas).
4.3, Articulacion de subsistemasde Educacion Teonico
Profesional

. COMCLUSIONES (Rescateridess clewes de cads numeral:

AMEXOS:

Estructura,

Wision,

Mision,

Plan Estratégico,

Declaratona del Congreso |bernamencano,

CD,

Plan Decenal, resalsndo o contribuido por Educacion Tecnica.
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Pordltimo, es necesarno dada la importancia y la gravedad del tema,
recurmir a las expernencias extemnas de otros paises, en donde la
educacion tecnica ocupa un espacio muy importante en el concierto
mundial. Tambiaén hay muchosestudios como de Solow en 1357, de
Theodore Schultz, Denisonen 1350, en donde demuestran a traves
de investigadonesque la educscion formnal Onicamente sporta de un
18 al 20 porciento en eldesamolio de unanacion, aduciendoque hay

otros factoresqueintervienen directamante como ls nqueza cultural

gcumulsds de cada sociedad.

Incumplimiento de las politicas 3,5 y 6. Cabe senalar gue
principalmente atents s la politica 5 cuando habla de incrementar ls
matricula cuando sabemos que el 55% de la poblacion estudiantil

escogita el bachillersto de educadon tecnica v lo que va hasucederes
todo ko contrario.

ANEXOE:

« Estuchora,

Vision,

Afision,

Plan Estrategico,

Dieclaratoria del Congrese Ibercamericano,

D,

Plan Decenal, resaltando lo contribuido por Educacion Tecnica.
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