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Capitulo I: Planteamiento del problema

La educacion es percibida por las familias como un pilar
fundamental en la formacién de los nifios. Sin importar el nivel
socioeconémico al que pertenezcan, se preocupan porque Sus hijos
asistan al colegio y culminen la educacién media. No obstante, a medida
que los afos pasan la realidad se torna mas demandante y para ingresar
al mundo laboral se requiere una formacién integral y unas habilidades

que les permitan a los jovenes alcanzar las competencias laborales.

La educacion superior se considera un factor de importancia en la
formacion de los jovenes venezolanos. La obtencién de titulos
profesionales se asocia a un estilo de vida anhelado no sélo por los
padres, sino también por los jévenes. Debido a que mayor grado de
profesionalizacién  se relaciona con buena retribucién econdmica,
prestigio y éxito.

Es en los Ultimos afios de la educacién media cuando los jovenes
tienen que elegir cual es el siguiente paso al concluir el bachillerato. En
esta etapa el estudiante se estd adaptando a los diversos cambios que la
entrada a la adolescencia suscita. Sumado a todos los cambios que
atraviesan en esta etapa los estudiantes también tienen que enfrentarse a
una dificil decisiéon ;Qué hacer al culminar el bachillerato?

En esos momentos donde los estudiantes de Gltimos afos de
bachillerato empiezan a considerar factores externos que los ayuden a
facilitar la toma de decision. Los amigos, los padres, los profesores, los
colegios y la publicidad son algunos de los entes que pueden
influenciarlos al elegir el siguiente paso de su vida.

El objetivo de este estudio es determinar el concepto que los
estudiantes de tercer y cuarto afio de bachillerato tienen sobre la
Universidad Catdlica Andrés Bello. Por qué medios reciben informacién
sobre la Ucab; cuales son las caracteristicas que mas aprecian sobre la



institucion y qué caracteristicas los aleja de seleccionarla como su

proxima casa de estudio.

Se desea explorar el conocimiento de los estudiantes sobre las
Universidad Catélica Andrés Bello, si la han visitado, qué han oido sobre
ella. Ademas, se exploraran sus planes a corto plazo, dénde desean
estudiar y cuales son las caracteristicas que los impulsan a la toma de
decision sobre instituciones universitaria.

Objetivo General

Determinar el posicionamiento de la Universidad Catélica Andrés
Bello en estudiantes de tercer y cuarto afio de bachillerato. Caso: Unidad
Educativo Instituto Paulo VI.

Objetivos especificos
- Identificar variables demogréaficas de los estudiantes.
- Determinar el concepto que tienen los j6venes sobre la UCAB

- Identificar las principales razones por las cuales los estudiantes
consideran o no estudiar en la UCAB.

- Determinar por cuales medios los estudiantes reciben informacién sobre
la UCAB.

Justificacion

La relevancia de la investigacién reside en como los estudiantes de
tercer y cuarto afio de bachillerato perciben a la Universidad Catélica
Andres Bello y cuales son las caracteristicas de esta institucion que son
percibidas como ventajas competitivas frente a otras universidades.

El beneficio de estos resultados puede aportar a la casa de estudio
una vision mas especifica de la realidad percibida por los posibles futuros
estudiantes de la universidad. De esta manera se pueden construir



mensajes que destaquen el contenido més relevante para estos jovenes y
trasmitirlos a través de los medios que mas utilizan.

Para el departamento de Mercadeo de la Ucab el estudio puede ser
utl ya que les otorgara una visién exacta de la percepcion de estos
adolescentes, quienes en unos afos seran el publico al que deberan
dirigirse para dar a conocer la oferta académica. Conociendo la realidad y
los elementos de importancia para estos jévenes se podra abordarlos

comunicacionalmente de una manera mas efectiva.

Para alcanzar el objetivo de la inversién publicitaria garantizara
que los esfuerzos de la institucion sean recibidos por el target y el impacto
de las comunicaciones sea positivo para la Ucab.

Delimitacion

La investigacion de campo se realizara en los estudiantes de tercer
y cuarto afo de bachillerato de la Unidad Educativa Instituto Paulo VI
ubicado en la Av. Miranda Diagonal a la Plaza Washington Parroquia el
Paraiso Caracas

La eleccion de esta institucion es con base en la ubicacién ya que
es cercana al Campus de la Universidad Catolica Andrés Bello, ademas
es una institucion privada.

El estudio se realizé durante un periodo comprendido desde
octubre del 2014 hasta junio del presente afio.



Capitulo Il: Marco conceptual
2.1 El mercado

Todas las personas o empresa que desee comercializar un
producto deben tener en cuenta a las personas a las que se van a dirigir,
a sus potenciales clientes. Todos los esfuerzos publicitarios se planifican y
se crean con la finalidad de informar a estas personas sobre el producto o
servicio. A esta audiencia se le denomina el mercado.

“Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o
deseo” (Kotler, 2008, p.8)

Kotler (2008) define el intercambio como un proceso generador de
valor, ya que a través de él ambas partes quedan en mejor situacién de la
que estaban antes de efectuarlo.

Antes de promocionar un producto servicio o nuevo al mercado las
compafias invierten esfuerzo y dinero en agencias que aportan una
vision mas cercana de la realidad del mercado. Es de vital importancia
para las empresas conocer cudles son los deseos, las necesidades y las
demandas del mercado al cual quieren abordar. Es por ello que surge la
necesidad de realizar investigacion de mercado, para conocer mas a
fondo el pablico meta.

A partir de los resultados arrojados por estudio de mercado la
empresa tendra una perspectiva mas especifica sobre el mercado vy
adecuara el producto o servicio segln las exigencias de los clientes. Ese
es el papel relevante de la investigacion de mercado dentro de la
planeacion estratégica del lanzamiento de nuevos productos y servicios.



2.1.1 Investigacion de mercado

La investigacion es uno de los elementos mas utilizados para informar
a una empresa sobre todas las variables que integran la mezcla de un
producto o servicio. A partir de sus resultados se detectan fallas en la
planeacién de la comunicaciéon y se incrementa la posibilidad de tomar

una buena decision publicitaria.
Malhotra (1997) dice sobre la investigacién de mercado:

La investigacion de mercados es la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de

problemas y oportunidades de mercadotecnia (p.8)

Este proceso otorga la informacién precisa sobre los fenémenos
ocurridos en el mercado a estudiar. Se describe como un proceso
sistematico que requiere de una serie de procedimientos y planeacion

previa.

“Los procedimientos que se siguen en cada uno de los pasos
deben ser correctos en el aspecto metodolégico, estar bien
documentados y con una planeacién anticipada” (Malhotra, 1997, p.8)

“La investigacion de mercados utiliza el método cientifico en la
recopilacion y el analisis de datos para probar ideas o hipotesis previas.
La investigacién de mercados es objetiva” (Malhotra,1997,p.9)

Ya que lo que intenta es recopilar informacién precisa que refleje
los procedimientos reales del consumidor. El proceso de investigacién
debe estar libre de sesgos u opiniones del investigador, a pesar de que la
filosofia del investigador estd involucrada en el proyecto, este debera
estar libre de intervenciones y tendencias que agraden tanto al

investigador como a los beneficiados con la investigacién.



“La investigacién motivada por tendencias deliberadas dard como
resultados hallazgos predeterminados”. (Malhotra,1997,p.59)

Malhotra destaca que el motivo de cualquier investigacion debera
ser. “Encontrar y decir las cosas tal como son”. (Malhotra,1997,p.59)

2.1.2 Tipos de investigacion de mercado

Segun Malhotra (1997), la investigacién de mercado se clasifica en
dos la investigacion la identificacion de problemas gue se define como
aquella investigacion que se emprende para ayudar a reconocer
problemas que quizd no son aparentes a primera vista y que, sin
embargo, existen y pueden aparecer en el futuro.

Algunos ejemplos de esta investigacion incluyen: mercado
potencial, participacion de mercado, imagen de marca o compafia,
caracteristicas del mercado, analisis de ventas, proyeccién a corto plazo,

proyecciones a largo plazo e investigacion de las tendencias del mercado.

Una vez que se identifica el problema o la oportunidad se
emprende la investigacion para resolver problemas, a fin de encontrar
una solucion. Los hallazgos de esta investigacion se utilizan para tomar
decisiones de problemas especificos de mercadotecnia.

En este tipo de investigacion suele tratar temas como: la
segmentacion, el precio, el producto, la promocion y la distribucion.

2.1.3 Tipo y diseno de la investigacion de mercados

El tipo de Investigaciéon que inscribe este proyecto es exploratoria,
como su nombre lo indica, el objetivo de la investigacién exploratoria es
examinar o buscar a través del problema o situacién para dar una mejor
comprensién del mismo.

Naresh K. Malhotra (1997) plantea que:



La investigacion exploratoria se caracteriza por la flexibilidad
y versatilidad de sus métodos porque no se emplean los
protocolos y procedimientos de la investigacion formal. No es
frecuente que se incluyan cuestionarios estructurados, grandes
muestras ni planes de muestreo de probabilidad. (p.85)

Durante la realizaciéon del trabajo de campo es natural encontrar
hallazgos y descubrimientos que cambien el curso de la investigacion.
Este tipo de disefio permite ser flexible en ese aspecto, de manera de que
el punto central de la investigacién puede cambiar conforme avance el

proyecto, y mas aun cuando nuevas ideas y conceptos salgan a la luz.
Malhotra (1997) plantea que:

Un disefio de investigacion es una estructura o plano
para conducir un proyecto de investigacién de mercados.
Detalla los procedimientos necesarios para obtener la
informacién que se requiere a fin de estructurar o resolver los
problemas de la investigacién. Aungue exista un planteamiento
amplio del problema, el disefio de la investigacion especifica
los detalles (los tornillos y las tuercas) para instrumentar ese
planteamiento. Un disefio de investigacion establece las bases
para llevar a cabo un proyecto. Un buen disefio de
investigacion asegura que el proyecto se realice de manera
efectiva y eficiente.(,p.86)

2.2 Toma de decisiones
2.2.1 El consumidor y su comportamiento

En un mundo saturado de diversas opciones de productos y
servicios es fundamental para todos los que decidan incursionar en el
mundo de la publicidad y el marketing conocer cémo se desenvuelven los
consumidores en su entorno, qué los motiva a comprar, qué factores

influencian sus decisiones y como es el proceso de decisién. Es por ello



que el estudio del comportamiento del consumidor es un factor para
determinar el éxito de un producto o servicio. El concepto de marketing es
clave a la hora de crear relaciones con el mercado meta.

“El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes” (Kotler, Armstrong 2008 Pag.
6).

En este sentido, para cada accién que realizan las empresas la
retribucion es el valor que los consumidores le dan a su marca, es por ello
que se esfuerzan en conocer y determinar las necesidades y desecs de
los clientes. Asi surge la investigacion del comportamiento del
consumidor, para responder todas las interrogantes de los equipos de
mercadeo de las empresas antes de planificar esfuerzos publicitarios.

Shiffman y Kanut (2010) definen el comportamiento del
consumidor como la conducta que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades. Su objetivo se enfoca en la
manera en la que los consumidores, las familias, y las organizaciones
tomas decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y
esfuerzo) en articulos o servicios.

Dentro de la conducta se encuentra lo que compran, por qué lo
compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, cdmo lo evaltan después de la compra, el efecto de

la evaluacién sobre comprar futuras y cémo lo desechan.

Shiffman y Kanut (2010) destacan que a pesar de que todas las
personas son diferentes todos consumen: alimentos, ropa, transporte,
educacion, vacaciones, servicios e ideas. Por lo cual, cada vez que un
consumidor realiza una compra juega un rol importante en la economia
local y nacional. Estas decisiones de compran afectan la demanda de
materias primas bésicas para la transportacion, la produccién y la banca;



repercuten también en los empleos de los trabajadores el éxito o el
fracaso de las industrias.

Para tener éxito en cualquier negocio los mercadélogos tienen que
acercarse a los consumidores y determinar lo que desean, lo que piensan,
como trabajan y cémo emplean su tiempo. Se requiere conocer las
influencias personales y grupales que afectan sus decisiones. Ademas de
determinar cuéles son los medios que utilizan para saber dénde y cdmo
llegar al publico meta. Para lograr el objetivo se deben entender las
necesidades, deseos y demandas, ofertas del mercado, valor y
satisfaccion, intercambios y relaciones del mercado meta.

Necesidad

El comportamiento del consumidor surge a raiz de la blsqueda de
satisfaccion de una necesidad o carencia de una persona. Es por ello que
la necesidad es uno de los conceptos més basicos del marketing.

Kotler (2001) las define como “Las necesidades humanas son un
estado de carencia percibida. Incluye necesidades fisicas basicas de
alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto y las necesidades individuales de pertenencia y
autoexpresion”. El autor destaca que estas necesidades no las inventaron

los mercaddlogos son un componente basico del ser humano.

Shiffman y Kanut (2010) sefialan que algunas necesidades son
innatas y otras adquiridas. Las necesidades innatas son de caracter
fisiolégicas, entre ellas se incluyen las necesidades de alimento, agua,
vestimenta, vivienda y sexo, estas resultan indispensables para mantener
la vida, son necesidades primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que se aprenden en
respuesta al ambiente o cultura, como necesidades de autoestima,
prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Estas necesidades se consideran
secundarias ya que responden a un estado psicoldgico del sujeto.



Shiffman y Kanut (2010) acotan que las necesidades humanas
nunca se satisfacen por completo y mucho menos permanentemente. Las
necesidades pueden variar dependiendo de los sujetos, la personalidad
individual y las culturas, es alli cuando se convierten en deseos.

Los deseos son la forma que adoptan necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual del
sujeto. Los deseos son moldeados por la sociedad en que se
vive y se describen en términos de objetos que satisfacen
necesidades. (Kotler, Armstrong 2008 Pag. 6).

Cuando los deseo estan respaldados por el poder de compra,
convierten en demandas. Dependiendo de los deseos y el poder
adquisitivo, las personas demandan productos o servicios cuyos
beneficios le generan mayor satisfaccién.

2.3 Proceso de toma de decision del consumidor

Existen varios modelos para explicar las distintas fases gue
integran en el proceso de toma de decision del consumidor. Sin embargo,
la mayoria coincide en las siguientes fases: fase de entrada, la fase de
proceso y la fase de salida. Estas fases representan el modelo de toma
de decisiones del consumidor, el cual serd usado en el siguiente trabajo
de investigacion.
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Figura # 1: Modelo de toma de decisiones del consumidor (Shiffman y
Kanut, 2010 p.18)

Las fases presentes en este modelo se ven influenciadas por
variables propias del consumidor, variables del entorno y otras.

- La fase de entrada es aquella donde el consumidor reconoce que
tiene una necesidad o carencia.

Esta etapa consiste en dos fuentes de informacion principales: los
esfuerzos de marketing de la empresa (producto, precio, promocion y
distribucion) y las influencias socioldgicas externas sobre el consumidor
(familiares, amigos, vecinos y otras fuentes informales y no comerciales,

clase social y membresfas culturales y subculturales).
Kotler (2001) plantea sobre los elementos de la mezcla de marketing:

Un producto es todo aquello que pueda ofrecerse
para satisfacer una necesidad o deseo. El producto

representa la oferta tangible de la firma al mercado,

11

11T T Y Ty et 11| v



incluyendo la calidad, disefio, caracteristicas, marca y
empaque del producto. Es la herramienta mas fundamental
de la mercadotecnia. Los productos que se comercializan
incluyen: bienes fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.

El precio es la cantidad de dinero que los clientes
tienen que pagar por el producto. Es la herramienta critica
de la mercadotecnia.

La promocion son las diferentes actividades que la
empresa realiza para comunicar las excelencias de sus
productos y persuadir a los clientes objetivos para su
adquisicion.

La plaza o distribucion comprende las distintas
actividades que la empresa realiza para que el producto sea
accesible y esté a la disposicion de los consumidores meta.

Estos esfuerzos de la empresa son clave para que los consumidores
reciban informacién sobre el producto, lo conozcan, sepan dénde adquirirlo y

a qué precio.

En las influencias sociolégicas del consumidor en la fase de entrada se

encuentra la familia.

La familia en su definicién tradicional son dos a mas personas que se
relacionan por consanguineidad, matrimonio o adopcién, y que habitan en la
misma vivienda. Los familiares suelen ejercer influencia en cuanto al
desarrollo de sus miembros como consumidores de productos y servicios,
ademas afectan en el proceso de toma de decision de los consumidores. La

familia también es un grupo de referencia primario

La clase social representa el estatus y prestigio de una persona, en
relacion a otros individuos dentro del mismo grupo de clases social u otro
distinto.
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La cultura se define como la suma total de creencias, valores y
costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del
consumidor de los miembros de una sociedad particular. Los componentes
creencia y valor de esta definicién se refieren a los sentimientos y las
prioridades acumuladas que los individuos tienen respecto a las cosas y a las
posesiones.

Ademas de la segmentacion basada en elementos culturales los
mercaddlogos también segmentan en grupos culturales mas pequenos
denominados subcultura

La subcultura se define como un grupo cultural distintivo gue existe
con un segmento identificable de una sociedad mas amplia y més compleja.

Sumado a estos factores los consumidores también consultan otras
fuentes en la fase de entrada del modelo, para poder obtener mas
informacién sobre los productos que puedan satisfacer su necesidad. El
nimero de fuentes y el tipo depende de la categoria de producto o
servicio y de las caracteristicas de los consumidores.

En este caso se identifican como las fuentes principales para la
eleccion de institucién de educacién superior al grupo familiar, definido
anteriormente y al grupo de pares de los estudiantes.

Ana Maria Brigido (2006) define el grupo de pares por como un
grupo de personas formado que tienen aproximadamente de la misma
edad, que comparten actitudes similares frente a los adultos y a las
figuras de autoridad, y poseen un estatus social semejante. (p.115)

Estos grupos se forman accidentalmente en diferentes contextos:
la escuela, el barrio, el club. Estas agrupaciones carecen de organizacion
formal, tienen caracter temporario y estdn centrados en intereses
inmediatos. Los integrantes no forman parte exclusivamente de un grupo,
pueden estar en varios a la vez.

Shifmann y Kanut (2010) destacan:
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“El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing
de cada empresa, la influencia de la familia, de los amigos, de
los vecinos, asi como el cédigo de conducta imperante en la
sociedad, son los estimulos que probablemente influyan en
aquello que los consumidores adquieren y cémo utilizan lo
que compran” (p.19).

- La fase de proceso es la manera en la que los consumidores
toman las decisiones de compra. Dentro de esta fase hay cuatro
etapas para el proceso de decisién de compra se lleve a cabo.

El modelo de toma de decisiones del consumidor de Shiffman y

Kanut (2010) muestra las siguientes etapas dentro de la fase de proceso:

1.- Reconocimiento de la necesidad: esta etapa comienza cuando el
consumidor reconoce la existencia de una carencia o necesidad.

2.- Busqueda de Informacion: el consumidor busca informacién sobre
productos que puedan satisfacer la necesidad. El consumidor consulta a
sus fuentes personales (familia, grupo de pares, amigos, vecinas), fuentes
comerciales (publicidad, empaques, productos) y fuentes publicas
(Medios de comunicacion masivos, internet)

3- Evaluacion de las alternativas: en esta etapa el consumidor empieza
a considerar productos a partir del conjunto de atributos que posean.

4.- Decision de compra: en la etapa de evaluaciéon el consumidor
empieza a formarse un juicio acerca de las opciones y se inclina hacia la

mas popular, en esta etapa ejecuta la decisién de compra.

Lo factores psicolégicos que influyen en la decisién de compra del
consumidor son:

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los

individuos que empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por

14



un estado de tensiéon que existe como resultado de una necesidad
insatisfecha.

La percepcion se define como un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo. Kotler (2010) destaca que la percepcion influye en

la forma de actuar de una persona motivada.

El aprendizaje es el proceso mediante el cual los individuos
adquieren conocimiento y la experiencia, respecto de comprar y consumo,
que luego aplican en el comportamiento futuro.

La personalidad son aquellas caracteristicas psicolégicas internas
que determinan y reflejan la forma en la que un individuo responde a su
ambiente.

La actitud es una predisposicién aprendida, que impulsa al
individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o

desfavorable en relacion con un objeto determinado.
Shiffman y Kanut (2010) sobre los factores psicoldgicos:

Los factores psicolégicos inherentes a cada individuo
(motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes)
afectan como los datos de entrada externos de la fase anterior,
influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una
necesidad, busque obtener informacién antes de la compra y
evalle las diferentes alternativas. A la vez la experiencia
obtenida durante a la evaluacién de las alternativas afecta los
atributos psicol6gicos del consumidor” (p.19).

- La fase de salida en el modelo consiste en el comportamiento de

compra y la evaluacion posterior a la compra.
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En esta fase hay dos etapas fundamentales, después de la
decision, estrechamente relacionadas: el comportamiento de compra y la
evaluacion posterior a la compra

Segun Shiffman y Kanut (2010) el comportamiento de compra es
cuando se trata de un producto no duradero y de bajo costo que puede
haber sido influenciada por un cupén de descuento que ofrecio el
fabricante o por una compra de prueba, en este sentido si el comprador

queda satisfecho con el producto, puede repetir la compra.

La prueba es la fase exploratoria del comportamiento de compra,
en esta fase el consumidor evalia el desempefio del producto o servicio
al usarlo de forma directa. Una compra repetida generalmente significa la
adopcion del producto o del servicio. Para productos de alto costo, por
ejemplo una computadora, la compra significa la adopcioén.

Luego de la compra el consumidor experimenta una sensacion de
agrado o desagrado con el producto, de esta primera experiencia se
puede desencadenar una segunda compra, adopcién y posterior a esto
una lealtad de marca hacia el producto.

2.4 Posicionamiento

El posicionamiento es un término que ha evolucionado en la
historia del mercadeo, esta palabra es alusiva al lugar que ocupa el

producto en la mente del consumidor con relacién a otras marcas.
Kotler (2001) sobre el posicionamiento:

El posicionamiento entré a formar parte del vocabulario de
marketing en 1983, cuando escribieron “La batalla por su mente”.
En realidad la palabra habia sido usada anteriormente en relacién a
la colocacién de los productos en las tiendas, con la esperanza de
que fuera a la altura de los ojos. Sin embargo, Ries y Trout dieron
un giro inesperado a este término: “Posicionamiento no es donde
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posiciona un producto en el lineal. Posicionamiento es la actuacion
sobre la mente del consumidor”. ( p.120)

Joao Da Costa (1992) sobre el posicionamiento:

El posicionamiento del producto es uno de los aspectos
fundamentales del proceso de mercadeo. Algunos sitian
su nacimiento hace 1972, cuando aparecié en Advertising
Age una serie de articulos sometidos al titulo general de
‘La Era del Posicionamiento”, en el cual dos autores, Al
Ries y Jack Trout, defendieron las bondades del
concepto. Literalmente, se puede definir como “La
posicion” que ocupa un producto o servicio en la mente
del consumidor y es el derivado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen
especifica de un producto o servicio en relacién con los
de la competencia. El posicionamiento el fundamental
para el éxito de un programa de mercadeo y la blusgueda
del posicionamiento debe ser una preocupacion del
ejecutivo de mercadeo desde el lanzamiento del producto.
(p-84)

Posicionamiento es la posicién que debe ocupar un producto en un
mercado, considerando sus cualidades propias. Las exigencias de la
clientela y las posiciones ya mantenidas por la competencia. El
posicionamiento de un producto es el elemento fundamental del plan de
mercadeo y a menudo se determina a través de un estudio psicolégico.

Es pues un peso mas refinado de la segmentacion. (Fisher,1998)

A través del tiempo se observa como el término posicionamiento ha
adquirido un significado mas profundo hasta el punto de ser clave a la
hora de realizar el plan de mercadeo. Conocer como percibe el
consumidor a la marca revela que rasgos del producto atraen a los
clientes y de alli surge una estrategia de comunicacién exitosa.

17

PN | R ST SRR SSRY FSSrryjy ]| .



2.5 Top of mind

Cuando se realizan campafias publicitarias o cualquier tipo de publicidad
sobre algun producto o servicio, lo que las compafiias buscan es ser
recordados por los clientes y conectarse con ellos. Es por ello que las
companias invierten dinero en las investigaciones de mercado, asf pueden
tener una idea de qué piensa el consumidor y cémo abordarlo.

Top of mind es un término en voz inglesa que no suele traducirse y
que podria equivaler a en la punta de la lengua. En investigaciones,
referencia la primera imagen o marca que le viene a la mente del
entrevistado cuando se trata de medir su reconocimiento de una
campafna de publicidad o de las marcas de una determinada
categoria de producto. (Da Costa, 2006, p.84)

Posicionar una marca como la primera en la mente del consumidor es el
objetivo final de cada empresa, a eso se traduce el top of mind. Lo que los
publicitas persiguen con sus mensajes creativos y atractivos es que la marca
que promocionan siempre esté en la mente del consumidor y que se encuentre

en su pensamiento incluso sin que el consumidor este consciente de ello

2.6 Top of heart

En la nueva concepcién del marketing considere al consumidor no
solo como un receptor pasivo de anuncios publicitarios. Los nuevos
metodos consideran al cliente como ser humano con emociones y de alli
surge el término top of heart que se traduce al lugar que la marca ocupa
en el corazén del consumidor.

Phillip Kotler es el principal impulsor de esta nueva visién y destaca
que: “nos estamos dirigiendo a la era del manejo del marketing a través
de los valores. Dentro de esta nueva era del marketing, se define al Top
of Heart “como una forma de medir el grado de carifio y preferencia que
tiene el consumidor por una marca”. El lograr que la marca ocupe un lugar

en el corazén del consumidor”. (www.marketingdirecto.com) (Segundo

parrafo)
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Partiendo de este concepto la publicidad esta frente a un cambio
de paradigma, es preciso y beneficioso conectarse con el cliente a través
de las emociones. Ademés esto representa una forma de diferenciarse del
resto de los productos y establece un nexo con el consumidor; lo que se
podria traducir a fidelidad hacia la marca.

2.7 Marketing de servicios

Kotler (2010) define los servicios como una forma de productos
que consiste en actividades, beneficios, o satisfacciones ofrecidos a la
venta o y son basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la
obtencion de la propiedad de algo.

A diferencia de los productos los servicios tiene tipologias que los
hacen particulares y que diferencian la forma en la que se mercadean.
Ademas de ser intangibles, Lorenzzeti (ss) sefiala otras caracteristicas de
servicios:

La inseparabilidad: los servicios no pueden ser experimentados,
consumidos o disfrutados antes de ser comprados. Los compradores
buscan informacién sobre la calidad del servicio antes de adquirirlo. Las
formas més importantes para otorgar tangibilidad al cliente es a través de
el local donde se adquiere el servicio, el personal, los equipos, el material
pop o material de comunicacion, la simbologia de la marca y el precio.

La heterogeneidad: los servicios varian mucho, ya que depende
de quién los brinda, cuando los brinda, cémo los brinda y dénde los
brinda.

La caducidad: los servicios no son guardados o reservados por un
tiempo indefinido, depende de las caracteristicas especificas y tienen un
tiempo para su uso. En ocasiones se compran y se consumen en el

mismo momento y en otras se reservan por un periodo de tiempo.
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Todos estos factores inherentes a los servicios, segtn la actividad
y ramo al que pertenezca se presentan variaciones de ellas pero son
fundamentales a la hora de promocionarlos.

2.8 Marketing educativo

En la actualidad las organizaciones realizan actividades para
vender y promocionar. Esta actividad se denomina marketing
organizacional, a través de estas actividades las empresas buscan crear,
mantener y modificar las actitudes y conductas de los consumidores meta
hacia la organizacion. Mediante la publicidad de imagen corporativa estas
empresas logran darse a conocer en el mercado y captar diferentes
publicos.

Cuando se habla de instituciones educativas hay factores
agregados que considerar, estos factores son determinantes a la hora de
establecer la mezcla de mercado y de realizar esfuerzos publicitarios.

Lorenzatti (ss) sobre las instituciones educativas:

Decisiones tan importantes como exportar servicios,
ofrecer nuevos cursos o carreras, realizar convenios
institucionales o decisiones menos estratégicas como fijar el
arancel de un curso, determinar politicas de becas, corregir un
folleto promocional, tienen relacién directa con el marketing (p.
11)

En este sentido, la planeacién del mercadeo institucional es
ineludible en las instituciones de educacién superior, ya que son un
servicio mas que se le brinda a consumidores con un tipo de
caracteristicas especificas.

Lorenzatti (ss) sobre las el marketing de instituciones educativas:

‘El marketing en instituciones educativas es un funcién

transversal a toda la organizacién, siendo su principal objeto instrumentar
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procesos de analisis, planeamiento y ejecucién de programas y
aclividades en formacién, capacitacion, investigacion y extension,
cuidadosamente disefiadas, comunicadas y entregadas para:

- Satisfacer necesidades y requerimientos de los segmentos meta;
- Contribuir al logro de la misién institucional;

- y finalmente, a través de lo anterior, favorecer al desarrollo de la
sociedad en su conjunto y el sus miembros” (p.17)

Esta definicién refleja como el marketing institucional utiliza los
mismos recursos que el marketing tradicional como la segmentacion y la
planeacion estratégicas en torno a la misién de formacién educativa, la

planeacion incluye los siguientes pasos:
- Analisis de la situacién y entorno.
- Definiciones: mision, metas y objetivos organizacionales.
- Disefio de la cartera de negocios
- Metas y objetivos, estrategias implementacién y control.
2.9 Valor de marca

Con el pasar del tiempo cada vez se introducen mas productos y
servicios al mercado por lo que cada empresa lucha con la competencia
para logar establecer ventajas o beneficios que los diferencias y asi
perder el caracter genérico. Es por ello que el término valor de marca se
ha popularizado.

El valor de marca es el valor afadido que, la marca, le
proporciona al producto, y asi lo percibe el consumidor. Este valor se
determina en la medida en que pueda conocerse la satisfaccion que
provoca en los consumidores y como esta satisfaccién determina su

respuesta. El valor de marca se traduce en la lealtad que desarrollan los
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consumidores hacia la marca, la calidad percibida y asociaciones que los
clientes realizan con la marca.

En este sentido las empresas planean su mezcla de mercado con
una formula que aporte valor a los consumidores y de esta manera crear
relaciones con los cliente. Es por ello que han desarrollado el concepto de
experiencia, para asi diferenciar su oferta de productos y servicios y
anadirle un valor agregado a la oferta.

‘Las compafiias que venden experiencias se dan cuenta que los
clientes en realidad estan comprando mucho més que simplemente
productos y servicios estan comprando lo que esas ofertas haran por
ellos” (Kotler Amstrong, 2008 p.200)
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Capitulo lll: Marco Referencial
3.1 Universidad Catédlica Andrés Bello

La Universidad Catdlica Andrés Bello es una institucién
educativa superior con mas de 60 afios de trayectoria en el pais,
fue fundada en 1951 bajo un decreto del episcopado venezolano y
desde 1953 pertenece a la Compaiiia de Jesus.

Es una institucién sin fines de lucro; el ingreso obtenido por
el pago de la matricula de los estudiantes se destina al sueldo y
salarios de profesores, personal obrero y administrativo. Las
estructuras y edificios que integran el campus de la UCAB son
construidos gracias a donativos que la empresa privada otorga a la
institucion. La casa de estudio cuanta con una sede en Caracas el
campus Ucab-Montalban, una sede en Guayana y otra en Coro.
(www.ucab.edu.ve)

Entre los principales valores educativos que profesa la Universidad
Catdlica Andrés Bello a sus estudiantes se destaca la excelencia
académica, por otra parte esta institucion se preocupa por con formar un
profesional con conciencia sobre el entorno social del pais y que

represente un aporte en los sectores que mas lo requieren.

3.1.1 Oferta académica

La universidad ofrece una amplia gama de opciones a los
venezolanos para estudiar en sus sedes. Conformada por cinco
facultades esta casa de estudios brinda a los estudiantes 14 carreras
profesionales.

Dentro de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales se dictan
las siguientes carreras:

- Administracién y contaduria
- Economia

- Ciencias Sociales ( Relaciones industriales y Sociologia)
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Facultad de Derecho
- Derecho
En la Facultad de Humanidades y Educacion en dicta las carreras:

- Letras

- Psicologia

- Comunicacién social

- Filosofia

- Educacién mencion:
« Biologia y Quimica
» Ciencias Pedagogicas
o Ciencias Sociales
* Fisica y Matematica
* Integral
e Preescolar

» Filosofia
La Facultad de Ingenieria |as siguientes especializaciones:

- Ingenieria industrial
- Ingenieria informatica
- Ingenieria en telecomunicaciones

- Ingenieria civil
Facultad de Teologia
- Teologia

3.1.2 Sistema de admision

Para ingresar a la universidad Catélica Andrés Bello se
debe hacer la preinscripcion en las fechas indicadas en el portal,
este proceso se abre dos veces al afio uno para todas las
carreras y el segundo para las carreras semestrales. En la
preinscripcién se le solicita al aspirante sus notas certificadas de
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bachillerato con la finalidad de calcular un indice de Ingreso
Académico, el cual determinaréd junto a una “Prueba de
conocimiento” un indice académico del cual dependera la

aceptacién en la carrera y escuela elegida.

“Se hace de acuerdo al indice de Ingreso Académico (IIA)
calculado sobre los resultados de la "Prueba de Conocimientos"
aplicada por la Universidad Catélica Andrés Bello para medir el
nivel académico de cada aspirante y el promedio de notas de
bachillerato de las materias que se relacionan directamente con
los contenidos de dicha prueba. Una vez determinado el IIA de
cada aspirante en la carrera de su eleccion; se ordenan por
Escuela segun el IIA obtenido y se asignan los cupos para cada
carrera. El indice que obtenga el aspirante donde se hace el corte
del cupo sera el indice de Ingreso a la carrera. Por lo tanto las
formas especificas de ingreso por el SIA-UCAB son:

Ingreso Directo:
Sin nivelacion

Dado el alto nivel del rendimiento del alumno, en la prueba de
conocimientos y en su trayectoria en los estudios de bachillerato,
éste ingresaria directamente a la carrera de su eleccion; ademas,
segun lo estime apropiado la Facultad, podria eximirsele de tomar
las asignaturas de la carrera que son propias de la nivelacidn.
Pero vale aclarar, que en ninglin caso la admisién por esta via
eliminaria el acceso del aspirante, si asi lo deseara, a los
sistemas de nivelacién académica que ofrece la Universidad.

Con Nivelacion (refuerzo académico en los lapsos iniciales)

Con base en un nivel de ejecucion mediano, el aspirante logra el
ingreso a la carrera seleccionada por él, pero debe cursar en los
primeros perfiodos de estudio un conjunto de asignaturas que
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tienen por objetivo prepararle para un mejor desempefio
académico durante su formacion (materias de nivelacién).

Ingreso Asistido (con refuerzo académico previo al ingreso)

Si la valoracion de las competencias y nivel de preparacion del
alumno es menos que mediano, el aspirante debera tomar y
aprobar, previo a su ingreso a la carrera de su eleccion, un curso
de 14 semanas de duracion, Curso de Iniciacion Universitaria
(CIU). Ademas, una vez en |a carrera, debe cursar en los primeros
periodos de estudio el conjunto de asignaturas que tienen por
objetivo prepararle para un mejor desempefio académico durante
su formacion (materias de nivelacion).

Reconduccion 1: Reorientacion del ingreso o Ajuste de

Preinscripcion

En el caso que el aspirante no llene los requisitos para el ingreso
a la carrera de su eleccion, este puede optar a un proceso de
asesoramiento que tiene por objetivo reevaluar sus opciones
vocacionales para identificar las alternativas de estudio que
mejor se correspondan, tanto con su nivel de conocimientos y
destrezas, como con sus intereses profesionales (perfil
vocacional). Con base en esta informacién, se orientard al
aspirante hacia otras opciones con disponibilidad de cupo que
sean afines a sus intereses y capacidades. De acuerdo con su
nueva eleccion y rendimiento en el proceso de apreciacién, se le
indicara alguna de las alternativas de ingreso ya indicadas que le
permita acceder a otra carrera.

Reconduccion 2: Dilacién del ingreso

Por dltimo, si la ejecutoria del aspirante no da para su

incorporacion por alguna de las formas de ingreso indicadas, se le
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invitard a participar en el Curso Propedéutico y a emprender un
préximo proceso de ingreso

3.2 Unidad Educativa Instituto Paulo VI

La Unidad Educativa Instituto Paulo VI es una institucién educativa de
caracter privada fundada en el afio 1985 en la Parroquia el paraiso,
Caracas. Fue fundada por la familia Pellegrino, de origen italiano, pero con
mas de 15 afios de residencia en el pafs. Su actual directora, la Lic. En
Educacién Franca Pellegrino, pertenece a la segunda generacién de
directivos desde la fundacién de la institucion.

La directora manifiesta que durante los primeros siete afios del
colegio Unicamente se brindaba educaciéon a nivel inicial, es decir,
educacion prescolar y educaciéon primaria. Sin embargo, gracias a la
confianza otorgada por lo padres de los nifios inscritos, la directiva de
esos anos expandid el nivel educativo hasta la educacion media
diversificada mencién ciencias.

El colegio se caracteriza por la formacién integral de nifias, nifios y
adolescentes, fomentando una educacién de nivel, solida en valores
éticos y morales, para formar ciudadanos solidarios que contribuyan a
una sociedad respetuosa y democratica.

Bautizado con el nombre del Papa Paulo VI quien fue el sumo
pontifice de la Iglesia Catdlica desde 1963 hasta 1978 el afio de su
fallecimiento. La instituciéon tiene como constante promover de los
valores catdlicos entre sus egresados. El departamento de pastoral del
colegio realiza celebraciones de misas, paraduras y efemérides, tanto
catdlicas como tradicionales. La semana del colegio es una tradicién de
todo el personal y de los estudiantes.

La subdirectora del colegio, la profesora Victoria Aguilera, durante
una conversacion sostenida el 16 de junio de 2015 relaté que : ingreso a
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la institucién hace 25 afios como maestra de primaria, y destaca que
durante su larga trayectoria dentro de la institucion el factor clave ha
sido la interaccion entre la familia, el colegio y la comunidad. “Esa
comunicacion les nos permitido a todos los miembros de la institucién ser
participes en la toma de decisiones y en los cambios cuando las

necesidades los exigen”.

La profesora Aguilera agregd que: pesar de las vicisitudes cada dia
nos esforzamos en combatir la apatia, el desanimo de los jovenes. Con
la colaboracién del personal administrativo y el cuerpo de profesores nos
comprometemos con brindar una educacion de calidad que le permita a
los jovenes enfrentarse al mundo que les espera y para cumplir las
competencias que la educacion superior requieres. Sin olvidar los
valores y el respeto hacia todos sus similares.
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Capitulo IV: Marco metodolégico

4.1 Modalidad

La escuela de Comunicacién Social de la Universidad Catélica
Andrés Bello en su sitioc web define una serie de modalidades para
clasificar los trabajos de grado. La presente investigacion se enmarca
dentro de la Modalidad |
Estudios de mercado la escuela la define como:

Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios
que tienen como principal finalidad la medicién y analisis de
variables pertinentes para el disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo. En esta categoria caen
investigaciones que tengan relacién con: analisis del
entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y
actitudes de consumo, imagen de marca para productos y
servicios, segmentacion de mercados, andlisis de
sensibilidad de precios, posicionamiento de productos,
efectividad de medios, actividades promocionales para un
producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de
recordacion, estudios de canales de distribucion e
investigaciones sobre la fidelidad del consumidor
(www.ucab.edu.ve)

El trabajo de investigacién se enmarca dentro de la modalidad debido a
que mediante el instrumento se busca determinar como los estudiantes
perciben a la Ucab, como se posiciona, esto con la finalidad de conocer
sus ventajas y desventajas frente a otras universidades.

4.2 Tipo y disefio de la investigacion

La Investigacion exploratoria, es aquella que se efecta sobre un
tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una visién aproximada de dicho objeto o tema. “La
investigacién exploratoria tiene como objetivo principal brindar informacién
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y comprension sobre la situacién del problema que enfrenta el
investigador” (Malhotra, 2008 p.79)

El disefio de la investigacion es no experimental del tipo ex post
facto. Kerlinger define “la investigacién no experimental del tipo o ex post
facto es cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”
(Kerlinger 1981, p.116).

En este sentido, los investigadores no controlan las situaciones o
caracteristicas del objeto o la muestra a estudiar, de esta manera los
resultados arrojaran los datos que el investigador analizara para encontrar
respuestas a sus objetivos de investigacién y en algunos hallazgos
colaterales.

4.3 Variables

Definicion conceptual

Kotler y Amstrong (2008) definen las variables demograficas
como la edad, sexo, tamafo de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, educacion, raza, religion y nacionalidad.

La percepcién es definida por Shiftman y Kanut (2010) como el
proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo.
Kotler (2001) indica que la percepcién influye en la forma de actuar de
una persona motivada. Esta percepcion se recibe a través de los sentidos,
sin embargo, cada persona interpreta la informacién de forma individual.

La preferencia se define como la inclinacién, predileccién o
eleccion de una cosa o persona entre varias. (www.wordreference.com).

Kotler y Amstrong (2008) destacan el papel fundamental que representan
las preferencias durante el proceso de toma de decisiones.

“La decision de compra del consumidor sera adquirir la marca de
mayor preferencia”. Aunque a este supuesto se le pueden interponer
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varios factores, el primero la actitud y opinién de otros, y el segundo los
factores inesperados entre ellos el precio y la situacién econémica del
comprador. Es asi como las preferencias no siempre dan lugar a una
compra real.

Los medios, en este estudio los medios de comunicacién son los
instrumento mediante los cuéles se trasmite y se intercambia informacion.
Con respecto a los medios, Kotler (2001) destaca que una de las tareas
del publicista es elegir los medios para trasmitir un mensaje. En la
seleccién de los medios es el problema de encontrar los medios
publicitarios con costos mas efectivos para trasmitir la cantidad deseada
de exposicion al publico meta.

Para la investigacion se indicaron los siguientes medios:

La TV, la radio y la prensa son los medios tradicionales donde los
publicistas desde hace mucho exponen sus mensajes. La tv en especial
es uno de los mas costosos pero otorga mayor alcance que los demas. La
ventaja del uso de los medios tradicionales es la medicién de la audiencia
que recibe el mensaje publicitario. Muchos de los medios ofrecen
cobertura y circulacion a nivel nacional.

‘El internet es una inmensa red publica de redes de computadora
que vincula a usuarios de todo tipo, ubicados en todo el mundo, entre si y
con un deposito de informacion inmensamente grande”. (Kotler vy
Amstong 2008 p. 437)

El internet ha revolucionado la forma de hacer negocios, la forma
de dar a conocer un producto, cambiando la forma en la que la gente
busca conocer beneficios, precios y opiniones sobre un producto o
servicio. Esta plataforma ha beneficiado de igual manera a los
vendedores ya que a través de esta se crea interaccion, relacién con el

cliente y se les otorga la sensacién de cercania.
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Para ello se ha vuelto fundamental el uso de las Redes Sociales,

estas se definen como una estructura social integrada por personas,

organizaciones o entidades que se encuentran conectadas entre si por

varios tipos de relaciones: amistad, parentesco, intereses comunes, entre

otros. Estas redes han otorgados a los publicistas la posibilidad de

mercadear sus productos o servicios de manera mas cercana.

El mercadeo en las redes sociales se basa en el uso de estas

aplicaciones

para atraer y fidelizar clientes, con el agregado de la

interaccion directa con el cliente esto agrega valor a la marca y construye

relaciones duraderas con los clientes

Operacionalizacion de las variables

Objetivos Variables Indicador | Item Fuente | Instrumento
Especificos
Edad 1
Identificar Demograficas Sexo 2 | Estudiantes | Encuesta
variables Lugar 3 de 3ery 4to
demograficas donde vive | 4 ano de
bachillerato

Determinar el 5
concepto que | Percepcién | Conocimiento | 6 Estudiantes Encuesta
tienen los Opinién 7 de 3ery 4to
i6 10 afo de
'ISOOV; rr;es la 11 bachillerato
UCAB
Identificar las Acceso
principales Preferencia Oferta 12 | Estudiantes
razones por academica 13 | de 3ery 4to Encuesta
las cuales los Niveles de 14 ano de
estudiantes excelent.:[a bachillerato
consideran o Reg‘;tsatg'on
no estudiar
enla UCAB
Determinar TV
por cuales Radio 8 Estudiantes Encuesta
medios los Medios Prensa 9 de 3ery 4to

; Internet afio de
!re:‘t:iubd;ntes Reges bachillerato
informacién sociales
sobre la
UCAB

Tabla # 1: elaboracién propia
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4.4 Unidades de analisis, poblacion y muestra.

Las unidades de analisis, también conocidas como unidades de
observacion, son ejemplos, las personas, las empresas, los movimientos
sociales, los fenémenos naturales, etc., que se someten a investigacion.
(P.26)

“Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten
algin conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para
los propésitos del problema de investigacién de mercados’. (Malhotra N.
2008 p.335)

Por otro lado, una muestra es un subgrupo de la poblacién, que se
selecciona para participar en un estudio.

Para esta investigacién se recopilara informacién que se obtendra
mediante una poblacién en el Valle de Caracas. La muestra fue
seleccionada en la U.E Instituto Paulo VI, ubicado en la Parroquia el
Paraiso. Se seleccion¢ esta institucion educativa en primer lugar por que

se mostraron receptivos e interesados en el estudio de investigacion.
Tipo de muestreo

La seleccion de la muestra se realizé a través del tipo de
muestreo no probabilistico. Malhotra (2008) define esta clasificacién
como el tipo de muestreo que no se basa en el azar, sino en el juicio
personal del investigador para seleccionar los elementos de la muestra.
“El investigador puede elegir de manera arbitraria o consciente que
elementos incluiré a la muestra” (Malhotra 2008 p.340)

Dentro del muestreo no probabilistico se encuentra la categoria de
muestreo por conveniencia y Malhotra (2008) lo describe como aquel
que busca obtener una muestra de elementos convenientes. “La seleccién
de los elementos del muestreo se deja al investigador. Muchas veces los
encuestados son seleccionados porque se encuentran en el lugar y en el
sitio adecuado.” (Malhotra 2008 p.341).
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Kotler define el muestreo por conveniencia como que en donde
el investigador selecciona los miembros de la poblacién méas accesible de
los que puede obtener informacién.

Con base en las definiciones anteriores se puede inferir que la
muestra es intencional o por conveniencia porque se seleccioné el sitio,
en este caso el colegio donde se realizd la investigacion. Asimismo, la
muestra también fue elegida por conveniencia.

El tamafio muestral estd determinado por las variables del
colegio, para el estudio se seleccionaron todos los estudiantes de tercer y
cuarto afno de bachillerato. Tercer afio tiene una matricula de 53 alumnos
y cuarto afo lo integran 56 estudiantes; Sin embargo, sélo se pudo
obtener la muestra de 90 alumnos.

Los niveles seleccionados para la encuestas se escogieron debido
a que al no estar en el (ltimo afo de bachillerato, la mayoria, todavia no
elige la institucién donde cursarén estudios superiores. Es decir, aun no
han comenzado el proceso de la toma de decision, sin embargo, ya
empiezan a conocer universidades y empiezan a considerarlas. El
objetivo es conocer qué piensan estos jovenes ya que en unos afos
serén el objetivo de las comunicaciones de la Ucab.

4.5 Instrumento

Para el estudio se utiliz6 la técnica de encuesta a la muestra. “La
técnica de encuesta se basa en un interrogatorio de los individuos, a
quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi
como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida”. (Malhotra N.
2008 p.183)

Como instrumento para la recaudacién de informacién en una

encuesta se debe construir un cuestionario, Malhotra explica el término
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como un conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion
sobre los encuestados.

Para el estudio determiné el uso de un cuestionario sencillo por las
caracteristicas de la muestra a estudiar y corto para evitar la falta de
motivacién de los estudiantes al completar el instrumento. “Al disefiar un
cuestionario, el investigador debe esforzarse por minimizar la fatiga, la
falta de interés o la ausencia de respuesta por parte del encuestado”
(Malhotra N. 2008 p.299)

El instrumento se estructuré con 14 preguntas, esta integrado con
nueve preguntas de selecciébn simple, cuatro preguntas de seleccion
mdltiple y una pregunta de escala de evaluacion del 1 al 20.

4.6 Validacion y ajustes

Antes de aplicar el instrumento es necesaria la validacion del
cuestionario. La validez del instrumento se define como mide aquello a lo
que esté destinado. Por las caracteristicas del instrumento se medira la
validez del contenido del cuestionario. “La validez de contenido consiste
en la evaluacion subjetiva pero sistemética de la representatividad del
contenido de una escala para la tarea de medicién”. (Malhotra N. 2008
p.286)

Para ello se consultaran a tres expertos. Dos de los expertos forman
parte del cuerpo de profesores de la escuela de Comunicacién Social de
la Universidad Catdlica Andrés Bello, como tercera experta se consulto a
la directora de la U.E. Instituto Paulo VI.
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Tabla resumen

Experto

Observaciones

Prof. Rafi

(profesora de Seminario y de

Ascanio

Politicas comunicacionales)

Agregar niveles de excelencia como
indicador.
Agregar indicaciones a las preguntas

Agregar opciones a la pregunta 14

Prof. Maria Carolina Urbina
(Profesora de mercadeo en

redes sociales)

Sugirié colocar las preguntas referentes a
la edad, sexo y municipio al final.

Cambiar la estructura de la pregunta 6 y
7. Agregar items todos los anteriores y
ninguno de los anteriores a las preguntas
8y9

Colocar otras posibles percepciones en la
pregunta 10.

Agregar mas opciones a las preguntas 13
y 14

Prof.
(Directora del plantel)

Franca Pellegrino

Eliminar la pregunta 4. Esto con el
objetivo de que todos los estudiantes

y
respondieran negativamente para evitar

respondieran la  encuesta no

culminar el cuestionario.

Tabla #2: elaboracion propia.

Las observaciones realizadas por los expertos fueron modificadas

en el instrumento definitivo, exceptuando las preguntas referentes a la

edad, el sexo y el lugar de residencia; en conversacion con el tutor se

considerd pertinente colocarlas al inicio de cuestionario .El

Instrumento

puede ser consultado en el anexo A
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4.7 Procesamiento

Para los resultados del cuestionario las respuestas se descargaron
en una base de datos en SPSS versién nimero 23. Posteriormente se

analizaron los datos, realizaron los célculos y cruces pertinentes.
4.8 Criterios de analisis

Segun el tipo de variables se realizaron los siguientes célculos
estadisticos:

= Para las variables nominales: se calculé frecuencia y porcentaje
para todas las respuestas de cada pregunta.

* Paralas variables escalares: se calcul6 frecuencia y porcentaje, asi
como los estadisticos descriptivos: media, mediana, moda vy
desviacion estandar.

Malhotra (2008) sobre la media, la mediana y la moda:

La media, o valor promedio, es la medida de tendencia
central mas utilizada. Sirve para estimar el promedio cuando los
datos se recolectan utilizando una escala de intervalo o de
razén. Los datos deberian mostrar cierta tendencia central, ya
gue la mayoria de las respuestas se distribuyen alrededor de la
media.

La mediana de una muestra es el valor intermedio cuando
los datos estdn acomodados en orden ascendente o
descendente. Cuando el nimero de datos es par, la mediana se
calcula como el punto medio entre los dos valores intermedios:
al sumar los dos valores intermedios y dividir la suma entre 2. La
mediana es el percentil 50, y es una medida de tendencia central
adecuada para datos ordinales.

La moda es el valor que ocurre con mayor frecuencia y

representa el pico mas alto de la distribucién. La moda es una
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buena medida de localizacidén cuando la variable es categérica o

se ha agrupado en categorias. (p.460)
Avila (2006) define la desviacion estandar:

La desviacion estandar, o desviacion tipica, es definida
como la raiz cuadrada de la varianza. Es una medida obtenida
mediante una escala de intervalo o de razon basada en la
magnitud de las puntuaciones individuales de la distribucion.
(p.114)

Para los cruces de variables nominales solo se tomaran en cuenta las
que inherentes a la persona, los célculos dependeran del tipo de variable.
Solo se reflejarcn los resultados que muestren una relacién a partir de
0,30. Se utilizo coeficiente de contingencia.

El coeficiente de contingencia es una media de fuerza de asociacion
en una tabla de cualquier tamano. (Malhotra, 2008 p.476)

El resultado de las correlaciones se categorizé de la siguiente forma:

- Entre 0y 0,15 la relacion es muy baja.

- Entre 0,16 y 0,29 la relacién es baja.

- Entre 0,30 y 0,45 la relacién es de baja a moderada.
- Entre 0,46 y 0,55 la relacién es media.

- Entre 0,56 y 0,7 la relacion es media- alta.

- Entre 0,71 y 0,85 la relacion es alta.

- De 0,85 en adelante la relacién es muy alta.

* Para el cruce entre variables nominales y escalares se utilizara el
coeficiente ETA.

Coeficiente Eta: Malhotra (2010) define el coeficiente Eta como aquel se
utiliza cuando el atributo dependiente se mide en un intervalo y el atributo

independiente se mide en una escala ordinal o nominal. El rango se mide
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igual que los coeficientes anteriores, 1 para una relacién perfecta, y 0
cuando existe independencia de variables.

Se reflejaron aquellos gréaficos que dieron resultados de interés para la
investigacién el resto esta disponible en digital.
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Capitulo V: Descripcién de resultados
5. 1 Descripcion de resultados

A continuaciéon se presenta la descripcion de los resultados
obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los 90 alumnos de tercer y
cuarto afio de la U. E. Instituto Paulo VI.

Variables nominales

Las preguntas en las que se manej6 variables nominales los
resultados arrojaron lo siguiente:

Para la a variable sexo 48% de la muestra pertenece al sexo
masculino, mientras que otro 52% pertenece al sexo femenino.

Sexo

601

8
1

Porcentaje
3

204

T
Femenino Mascuiino

Sexo

Grafico #1: Variable sexo

Asimismo, 86% de la muestra indicé que su municipio de
residencia es Libertador, 7% residen en el municipio Sucre, 4% en el

municipio Baruta y 3% en el municipio Chacao.

A la interrogante en cual universidad desean estudiar las
respuestas arrojaron que 52% de los encuestados eligieron la Universidad
Central de Venezuela (UCV), 21% eligié la Universidad Catélica Andrés
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Bello (Ucab), 12% eligi6 la Universidad Simén Bolivar (USB), 9% eligio la
Universidad Santamaria (USM). Finalmente 4% de la muestra eligio la
opcion otra e indicaron la institucion, dos estudiantes indicaron que
desean estudiar en Unearte, un estudiante indico que desea estudiar en la
Universidad de Oriente (UDO) y un estudiante indicé que desea estudiar
en Intelbank.

Universidad en la que te gustaria estudiar

€0

Porcentaje

[

T T T T T
Universidad Central Universidad Santa Universidad Catdlica Universidad Simén Otra
de Venezuela Maria Andres Bello Bolivar

o

Universidad en la que te gustaria estudiar

Gréfico #2: Universidad en la que te gustaria estudiar

A la interrogante alguna vez has visitado la Universidad Catélica
Andrés Bello (Ucab) los datos arrojaron que 59% de la muestra no ha
visitado la institucion y 41% de la muestra si la ha visitado.
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Alguna vez has visitado la Ucab

si No
Alguna vez has visitado la Ucab

Grafico #3: alguna vez has visitado la Ucab

Posteriormente, 60% de la muestra respondié que si ha recibido
informacion sobre la Ucab, 34% contestd que no ha recibido informacion
sobre la institucion y el 6% restante no respondi6 la interrogante.

¢Has recibido informacién sobre la Ucab?

Porcentaje
e
q

204

Si No

¢Has recibido informacién sobre la Ucab?

Grafico #4: Has recibido informacién de la Ucab
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Sobre la pregunta ;Quién te brind6 informacién sobre la Ucab? los
resultados arrojaron que: 19% ha recibido informacion de la Ucab de sus
padres,20% ha recibido informacion de la Ucab de sus amigos, 19% ha
recibido informacién de la Ucab de sus padres, 16% si la han recibido
informacion de la Ucab de sus familiares, 9% san recibido informacién de
la Ucab de sus profesores, 4% han recibido informacién de la Ucab de
otra persona y finalmente 16% han recibido informacién de la Ucab
mediante la publicidad.

Consecuentemente, para la interrogante ;Por cuales medios has

recibido informacién sobre la Ucab?

Los datos resultantes fueron: 40% afirmé que recibido informacién
sobre la casa de estudios a través de internet, 2% afirmé que ha recibido
informacién por la televisién, 2% afirmé que ha recibido informacién por
via radio, 17% afirmé que ha recibido informacion por las redes sociales,
8% afirmé que ha recibido informacién a través de la prensa, 7% afirmé
que ha recibido informaciéon por todos los medios mencionados.
Finalmente, 38% afirmoé que no ha recibido informacién por ninguno de

los medios distintos a los antes mencionados.

A la interrogante ;Qué piensas sobre la Ucab? Los datos arrojaron
que 56% de los encuestados respondieron que es una buena universidad,
26% respondié que la conoce, 10% respondié es una universidad costosa

y 8% la considera una universidad exigente.

¢Qué piensas scbre la Ucab?

Porcentaje

i |

T T T T
Es una busna universidad  Es una universidad E3 una universidad No la conozen
costoza exgents

¢Qué plensas sobre la Ucab?

43



Grafico #5: Qué piensas sobre la Ucab

Posteriormente, los encuestados contestaron la pregunta ¢, Te gustaria
estudiar en la Ucab?, los resultados fueron 52% de la muestra respondio
afirmativamente, 42% respondié que no les gustaria estudiar en la Ucab y

el 6% restante no respondié la pregunta.
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Grafico #:6 Te gustaria estudiar la Ucab

Con respecto a las razonas por las que les gustaria estudiar en
la Ucab los resultados arrojaron: 27% de los encuestados desean estudiar
en la Ucab por que ofrecen la carrera que quieren estudiar, 27% porque
tiene buena reputacion, 18% porque sus egresados son profesionales
destacados, 16% por las buenas oportunidades de empleo, 10% porque
conoce a alguien que estudia ahi, 6% por los valores catdlicos, 3%
seleccionaron porque es facil de acceder y 2% porque prestan ayuda
econdmica.
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Me gustaria estudair en la Ucab porque ofrecen la carrera que quiero estudiar
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Grafico #7: me gustaria estudiar la Ucab porque ofrecen la carrera
que quiero estudiar

A su vez, con referencia a las razones por las les gustaria estudiar en
la Ucab se manifesté que 26% de la muestra no les gustaria estudiar en
la Ucab porque no brinda la carrera que desean estudiar, 13% porque es
costosa, 12% por otra razén, cada estudiante escribié la razén y por
criterio de similitud se defini6 como no conocen UCAB; 8% porque queda
lejos de mi casa, 3% porque es dificil graduarse y 1% porque es de

curas.

No me gustaria estudiar en la Ucab porque no hay la carrera que quiero estudiar
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Ne me gustaria estudiar en la Ucab porque no hay la carrera que quiero
estudiar
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Grafico #8: No me gustaria estudiar en la Ucab porque no hay la
carrera que quiero estudiar.

Variables escalares

Las preguntas en las que se manejo variables escalares los

resultados arrojaron lo siguiente:

En la muestra de 90 encuestados se les pregunto su edad y las
respuestas fueron que 49% de los encuestados tienen 15 afios, 30%
tiene 16 afnos, 14% tienen 14 afos y 7% tiene 17 afios. Ademas, con base
en las respuestas se calculd una media de 15,2889: una mediana de 15;
una moda de 15; una desviacién estandar de 0, 79668.

En la pregunta que le pedia a los encuestados colocar una nota del
1 al 20 a la Ucab, los datos arrojaron que: 24% respondié 18 puntos, 16%
respondié 15 puntos, 12% respondié 16 puntos, 9% respondié 17 puntos,
7% respondi6 20 puntos, 6% respondié 10 puntos, 6% respondio 13
puntos, 4% respondié 19 puntos, 2% respondié 14 puntos, 2% respondié
12 puntos, 1% respondid 11 puntos, 1% respondié 07 puntos, 1%
respondié 05 puntos; 9% restante no respondi6 la pregunta.

Para estos datos también se calculé una media de 15,9024 una
mediana de 16; una moda de 18 y una desviacién estandar de 3,00867.
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Situvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la Ucab ;Cual le pondrias?
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Grafico #9: Si tuvieras que poner una nota a la Ucab cual le pondrias
Resultados del cruces de variables
Variables nominales

Los cruces entres variables nominales que mostraron relacion
significativa arrojaron lo siguiente:

Con respecto a los cruces de las variables “En qué universidad te
gustaria estudiar” y “;Has recibido informacién sobre la Ucab?’ los
resultados arrojaron un coeficiente de 0,30 lo que significa una relacion
moderada. La tendencia muestra que quienes han recibido informacién
sobre la Ucab en mayor medida desean estudiar en la UCV, en segundo
lugar en la Ucab, en tercer lugar la USB, en cuarto lugar la USM y
finalmente los estudiantes que reciben menos informacién sobre la Ucab
desean estudiar en otra universidad.

47



Grafico de barras

i Has
- o
* recibido
informacién
sobre la
Ucab?

Wsi
Ero

20

Recuento

Universidad  Universidad _ Universidad  Universidad Otra
Central de Santa Maria Catolica Ancrés Simon Bolivar
Venezuela Bello

Universidad en la que te gustaria estudiar

Grafico #10: Cruce entre variables universidad en la que te gustaria

estudiar y ¢ has recibido informacién sobre la Ucab?

El cruce entre la variable “universidad en la que te gustaria
estudiar” y “he recibido informacion sobre la Ucab a través de internet”
arrojo un coeficiente de 0,37 que representa una relacién moderada. Loa
tendencia indica que los estudiantes que han recibido informacién de la
Ucab a través de internet en su mayoria desean estudiar en la UCV, en
segundo ligar en la Ucab, en tercer lugar en la USM, en cuarto lugar la
USB y por ultimo otra universidad.

La opcioén que ha recibido informacion por Internet supera solo en
los estudiantes que seleccionaron la Ucab y la Usm como casa de
estudio.
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Grafico #11: Cruce entre variables universidad en la que te gustaria
estudiar y has recibido informacién sobre la Ucab a través de
internet.

El cruce de las variables “universidad en la que te gustaria
estudiar” y “qué piensas sobre la Ucab” se relacionan con un coeficiente
de 0,429 que también es una relacién moderada. La tendencia se inclina
hacia la opciéon es una buena universidad, la mayor parte de los
estudiantes que seleccionaron esa opcién desean estudiar en la UCV, en
segundo lugar en la Ucab, en la misma medida la seleccionaron los que
desean estudiar en la USB y en la USM, por Ultimo en otras
universidades.

La segunda opcién més seleccionada por la muestra es la opcién
no la conozco, seguida por es una universidad costosa y luego es una
universidad exigente.
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Grafico #12: Cruce entre variables universidad en la que te gustaria

estudiar y ; Qué piensas sobre la Ucab?

i

Al cruzar “ste gustaria estudiar en la Ucab?” con “me gustaria
estudiar en la Ucab porque ofrecen la carrera que quiero estudiar” el
coeficiente resulté ser de 0,491 lo que se traduce a una relacion media.
La tendencia arroja que una parte sustancial de los estudiantes que
manifestaron querer estudiar en la Ucab seleccionaron como razén por

que ofrecen la carrera que quiero estudiar.
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Grafico #13: Cruce entre las variables ¢Te gustaria estudiar en la
Ucab? y me gustaria estudiar en la Ucab porque ofrecen la carrera
que quiero estudiar.

Posteriormente, el cruce entre la variable “¢te gustaria estudiar en
la Ucab?” con “me gustaria estudiar en la Ucab porque tiene buena
reputacion” arrojé un coeficiente de 0,491 Io que demuestra una relacion
media. La tendencia arroja que la opcion me gustaria estudiar en la Ucab
porque tiene buena reputacion también fue una de las méas seleccionada
por la muestra.
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Grafico #14: Cruce entre las variables ¢Te gustaria estudiar en la
Ucab? y me gustaria estudiar en la Ucab porque tiene buena
reputacion.

Al realizar el cruce de la variable “;te gustaria estudiar en la
Ucab?’ con “me gustaria estudiar en la Ucab porque sus egresados son
profesionales destacados” el coeficiente resulté ser de 0,397 o que
demostrando una relacién moderada. De igual manera, en este caso la
tendencia indica que otra de las opciones mas seleccionada: me gustaria
estudiar en la Ucab porque tiene buena reputacion.
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Grafico #15: Cruce entre las variables ;Te gustaria estudiar en la
Ucab? y me gustaria estudiar en la Ucab porque sus egresados son
profesionales destacados.

Por su parte el cruce entre “;te gustaria estudiar en la Ucab?” con
‘me gustaria estudiar en la Ucab por las buenas oportunidades de
empleo” arrojé un resultado de 0,371 es wuna relacion moderada. La
tendencia indicé que en menor medida la muestra seleccioné como razén:

me gustaria estudiar en la Ucab por las buenas oportunidades de empleo.
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Grafico #16: Cruce entre las variables ¢ Te gustaria estudiar en Ia
Ucab? y me gustaria estudiar en la Ucab por las buenas
oportunidades de empleo.

El cruce entre las variables “te gustaria estudiar en la Ucab® y “‘no
me gustaria estudiar en la Ucab porque no ofrecen la carrera que quiero
estudiar” resulté con un coeficiente de 0427 lo que representa una
relacion moderada. Esta tendencia muestra que la mayoria de los
estudiantes que eligieron no estudiar en la Ucab seleccionaron la opcién
no me gustaria estudiar en la Ucab porque no hay la carrera que quiero
estudiar.
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Grafico #17: Cruce entre las variables ¢ Te gustaria estudiar en
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Asimismo, al realizar el cruce entre las variables “ite gustaria

estudiar en la Ucab?” y “no me gustaria estudiar en la Ucab porque es

costosa” el resultado sefialo un coeficiente 0,145 lo que se traduce a una

relacion baja. La tendencia muestra que muy pocos estudiantes

seleccionaron como razén para no estudiar en la Ucab que es una

universidad costosa.
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Grafico #18: Cruce entre las variables ;Te gustaria estudiar en la
Ucab? y no me gustaria estudiar en la Ucab porque es costosa.

Finalmente, al cruzar “;te gustaria estudiar a la Ucab?” y “‘no me
gustaria estudiar en la Ucab por otra razén’ arrojé un coeficiente de
0,316, significa que la relacién es moderada. La tendencia indico que la
poca parte de la muestra selecciond como razén para no estudiar en la
Ucab la opcién otra.
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Grafico #19: Cruce entre las variables ;Te gustaria estudiar en la
Ucab?y no me gustaria estudiar en la Ucab por otra razén.

Variables escalares y nominales

Los cruces entres variables escalares y variables nominales que
mostraron relacion significativa arrojaron lo siguiente:

Al realizar el cruce entre las variables “si tuvieras que ponerle una
nota del 1 al 20 a la Ucab ¢ Cudl le pondrias?” Y “me gustaria estudiar en

la Ucab porque ofrecen la carrera que quiero estudiar’ resultd un
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coeficiente de 0,402, una relacion moderada entre las variables. Esta
tendencia indica que los alumnos que manifestaron querer estudiar en la
Ucab evaluaron a la casa de estudios desde la escala de los 15 puntos

hasta los 20 puntos. La mayoria le colocd 18 puntos.
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Grafico #20: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢;Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque ofrecen la carrera que quiero estudiar.

Por su parte al cruzar “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20
a la Ucab ;Cudl le pondrias?” junto a: “me gustaria estudiar en la Ucab
porque es facil de acceder” el coeficiente eta arrojé un valor de 0,300
también una relacion moderada. La tendencia mostré que los estudiantes
que seleccionaron como razén para estudiar en la Ucab porque es facil de
acceder evaluaron a la institucién con 18, 17 y 13 puntos.
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Grafico #21 Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque es facil de acceder.

Adicionalmente, al realizar el cruce “si tuvieras que ponerle una
nota del 1 al 20 a la Ucab ¢Cual le pondrias?” y “me gustaria estudiar en
la Ucab porque tiene buena reputacion” el resultado fue un coeficiente eta
de 0,494 demostrando una relacion media. La tendencia indica que los
estudiantes que seleccionaron estudiar en la Ucab porque tiene buena
reputacion la evaluaron con puntajes desde los 13 hasta los 20 puntos,
siendo 18 el valor mas repetido, seguido por 17, en igual medida 19y 15
puntos y finalmente 20 y 13 puntos.

58



Grafico de barras

Me
gustaria
estudiar en
la Ucab
porque
tiene
buena
reputacion
Wsi
Hno

10,01

754

Recuento

5,00 7,00 10,0011,0012,0013,0014,0015,0016,0017,0018,0019,0020,00

Situvieras que ponerle unanotadel1al20 ala
Ucab ;Caal le pondrias?

Grafico #22: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ;Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque tiene buena reputacion.

Con respecto al cruce entre las variables “si tuvieras que ponerle
una nota del 1 al 20 a la Ucab 4 Cual le pondrias?” y “me gustaria estudiar
en la Ucab porque alguien que conozco estudia o estudié ahi” los
resultados arrojaron un coeficiente eta de 0,335 lo que demuestra una
relacion media. La tendencia indicd que los alumnos que desean estudiar
en la Ucab porque alguien que conocen estudia o estudié ahi evaluaron a
la institucion con 18 puntos en su mayoria, seguido por 15, y 19, 17 y 14
puntos en la misma medida.
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Grafico #23: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ;Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab

porque alguien que conozco estudia o estudié ahi.

Al cruzar las variables “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20
a la Ucab ¢Cual le pondrias?” y “me gustaria estudiar en la Ucab porque
prestan ayuda econdmica” resulté un coeficiente eta de 0,317 lo que
evidencia una relacion moderada entre las variables. La parte de la
muestra que selecciond la opcién me gustaria estudiar en la Ucab porque
prestan ayuda econdmica, evaluaron a la Ucab con 18 y 13 puntos en la
misma medida.
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Grafico #24: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque prestan ayuda econdmica.

Asimismo, cuando se cruzaron las variables ‘“si tuvieras que
ponerle una nota del 1 al 20 a la Ucab ;Cual le pondrias?’ y “me gustaria
estudiar en la Ucab porque sus egresados son profesionales destacados”
arrojé un resultado de 0,319, también una relaciéon moderada.

La tendencia arrojé que quienes seleccionaron que les gustaria
estudiar en la Ucab porque sus egresados son profesionales destacados
evaluaron a la casa de estudios la mayor parte con 18 puntos, luego con
17 y 15 puntos en la misma medida, luego con 19 y 16 puntos y por ultimo
en menos medida la evaluaron con 20 puntos.
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Grafico #25: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque sus egresados son profesionales destacados.

Luego se cruzd “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la
Ucab ;Cual le pondrias?” con “me gustaria estudiar en la Ucab por las
buenas oportunidades de empleo” y el resultado proyecté un valor de
0,478 lo que se traduce a una relaciéon media.

La tendencia indicé que los estudiantes que manifestaron querer
estudiar en la Ucab por las buenas oportunidades de empleo le colocaron
en primer lugar 18 puntos, luego 19 y 17 puntos, y en menor medida 20,
16 y 13 puntos.
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Grafico #26: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢ Cual le pondrias? Y me gustaria estudiar en la Ucab
porque las oportunidades de empleo.

Al analizar las variables “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al
20 a la Ucab ¢ Cual le pondrias?” junto a “no me gustaria estudiar en la
Ucab porque no hay la carrera que quiero estudiar’ el cruce resulté en un
valor de 0,316 mostrando una relacién moderada. Esta tendencia indica
que los estudiantes que manifestaron no querer estudiar en la Ucab
porque no ofrece la carrera que desean estudiar, la evaluaron la mayoria
con 18 y 17 puntos, luego con 16 y 15 puntos, después con 20 y 10
puntos en la misma medida, y por Ultimo en menor medida le colocaron
19, 14, 13, 12, y 7 puntos.
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Grafico #27: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y no me gustaria estudiar en la
Ucab porque no ofrecen la carrera que quiero estudiar.

Cuando se cruzé “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la
Ucab (Cual le pondrias?” y “no me gustaria estudiar en la Ucab porque
es costosa” el resultado del coeficiente eta dio 0,390 una relacion
moderada entre las variables. La tendencia arroj6 que la parte de la
muestra que selecciono no querer estudiar en la Ucab porque es costosa
la evalué con 17, 16 y 15 puntos en la misma medida, y en menor medida
le colocaron 10,19, 18,12, 12 y 5 puntos.
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Grafico #28: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y no me gustaria estudiar en la
Ucab porque es costosa.

Por su parte el cruce entre “si tuvieras que ponerle una nota del 1
al 20 a la Ucab ;Cudl le pondrias?” con ‘no me gustaria estudiar en la
Ucab porque es dificil para graduarse” resulté con un coeficiente de 0,452
lo que refleja una relacion media.

Esta tendencia sefala que los que seleccionaron que no les
gustaria estudiar en la Ucab porque es dificil para graduarse evaluaron a
la institucién en primer lugar con 17 puntos y en menor medida con 13

puntos.
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Grafico #29: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ;Cuadl le pondrias? Y no me gustaria estudiar en la
Ucab porque es dificil para graduarse.

En el cruce de las variables “si tuvieras que ponerle una nota del 1
al 20 a la Ucab ¢ Cudl le pondrias?” y “no me gustaria estudiar en la Ucab
porque es de curas” el coeficiente eta resulto en 0,703 arrojando una
relacion media alta. Esta tendencia muestra que los que manifestaron no

querer estudiar en la Ucab porque es de cura la evaluaron con 12 puntos.
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Grafico #30: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y no me gustaria estudiar en la

Ucab porque es de curas.

Posteriormente se cruzaron las variables “si tuvieras que ponerle
una nota del 1 al 20 a la Ucab ;,Cual le pondrias?” y “no me gustaria
estudiar en la Ucab por otra razén” arrojoé un coeficiente eta de 0,479 lo
que se traduce a una relacion media.

La parte de los estudiantes encuestados que eligieron la opcion no
me gustaria estudiar por potra razén la evaluaron en primer lugar con 15
puntos, seguido por 18 y 10 puntos y por Ultimo en la misma medida le
colocaron 13 y 11 puntos.
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Grafico #31: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ¢Cual le pondrias? Y no me gustaria estudiar en la

Ucab por otra razon.

Entre el cruce de “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la
Ucab ;Cuél le pondrias?” y “;Te gustaria estudiar a la Ucab?" el
resultado fue un valor de 0,531 lo que significa una relacién media. Lo que
indica que las personas que manifestaron querer estudiar en la Ucab la
evaluaron en primer lugar con 18 puntos, en segundo lugar con 16y 15

puntos en la misma medida, seguido por 17 puntos, luego con 19 y 20
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puntos, inmediatamente con 13 puntos y para finalizar en menor medida

le colocaron 14 puntos.

Los estudiantes que manifestaron no querer estudiar en la Ucab la
.calificaron la mayoria con 15 puntos, seguido por 10 puntos, en tercer
lugar 16 puntos, luego en la misma medida 12, 17, 18 y 20 puntos. Por
Gltimo en menor medida 19, 14, 11, 7 y 5 puntos.
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Grafico #32: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ;Cual le pondrias? Y ;Te gustaria estudiar en la
Ucab?

Para el cruce de las variables “si tuvieras que ponerle una nota del
1 al 20 a la Ucab ¢Cual le pondrias?” con “Alguna vez has visitado la
Ucab” el resultado arroj6 un coeficiente eta de 0,356 lo cual es una
relacién moderada. La parte de la muerta que manifesté haber visitado la

Ucab la evalué en primer lugar con 18 puntos, seguido de 16 puntos,
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luego con 15 puntos, después 17 puntos, luego 20 puntos, seguido por 13

puntos, después 12 puntos y por ultimo le colocaron 5 puntos.
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Grafico #33: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una
nota a la Ucab ;Cual le pondrias? Y ¢alguna vez has visitado la
Ucab?

Finalmente, el cruce entre “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al
20 a la Ucab ;Cual le pondrias?” y “; Qué piensas sobre la Ucab?” resulto
en un coeficiente eta de 0,524 lo que refleja una relacion media.

La tendencia refleja que los estudiantes que consideran la Ucab
una buena universidad la evaluaron la mayoria con 18 puntos, seguido
por 15 puntos, luego 16 puntos, después 17 puntos, seguido por 19
puntos, luego 20 puntos, seguido por 12 puntos, finalmente 14,12 y 10
puntos en la misma medida.
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Grafico #34: Cruce entre las variables si tuvieras que ponerle una

nota a la Ucab ¢;Cuél le pondrias? Y ¢ qué piensas sobre la Ucab?
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5.2 Analisis de resultados

En primer lugar la informacién obtenida arrojé que la UCV es la
que la de institucién preferida de los estudiantes encuestados. La mitad
de la muestra se inclind hacia esta casa de estudios. Pudiendo clasificar
esta institucion universitaria como el top of hard “por el grado de carifio y
preferencia de la marca de parte de los encuestados” y el top of mind
cuando a universidades se refiere. La UCV es de carcter pblica y ofrece

un amplio abanico de carreras a los estudiantes.

Los datos recaudados colocaron a la Ucab como la segunda opcion
mas elegida. Seguida por la USB, la USM y por ltimo otras instituciones.

Cuando le preguntamos a los encuestados si alguna vez habian
visitado la Ucab mas de la mitad de la muestra (58%) manifesté no
haberla visitado y el resto de la contesté positivamente.

Al exploramos el nivel de conocimiento de la Ucab en los jévenes
encuestados las respuestas indicaron que 60% de |la muestra ha recibido
informaciéon sobre la Ucab, 34% no ha recibido informacién y 5% no
contesto la pregunta. Lo que indica que si bien la mayoria de la muestra
ha recibido informacion sobre la institucién, una buena parte de la
muestra desconoce la institucion.

Cabe destacar que en unos afos estos chicos tendran que
enfrentase al proceso de toma de decisién en cuanto universidades y es
pertinente que los esfuerzos de mercadeo de la Ucab sean recibidos por
la mayoria de estos jévenes. Como Shifman y Kanut (2010) destacan: El
efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empresa junto
a factores como la cultura, la familia y amigos son los estimulos influyen
en aquello que los consumidores adquieren.

En cuanto a la informacion sobre la Ucab en su mayoria los
jovenes manifestaron haber recibido informacién a través de sus amigos.
Al compartir |a visién del mundo con sus similares valoran el juicio de sus
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amigos sobre personas, lugares y experiencias. Lo que evidencia que la
principal influencia en estos jovenes la ejerce su grupo de pares.

En segundo lugar los jévenes indicaron que de sus padres les
han hablado se la Ucab y en tercer lugar recibieron informacién a través
de sus familiares. Como lo acotan en el marco tedrico Shifman y Kanut
(2010), los familiares suelen ejercer influencia como consumidores de
productos y servicios, ademds afectan en el proceso de toma de decisién
de los consumidores. Desde el momento de su nacimiento, por lo general,
los jovenes crecen, se desarrollan, adquieren la cultura, valores y
creencias de sus padres. Por lo que el grupo familiar es uno los grupos de
influencia primarios”

Por su parte, una parte de la muestra sefialé como fuente de
informacién a la publicidad, los esfuerzos de marketing de la Ucab se
evidenciaron en los jovenes. Un significativo 14% de la muestra sefal6
haber recibido informacién sobre la Ucab de otra persona. Finalmente,

muy pocos senalaron a sus profesores como fuente de informacion.

Con respecto a los medios por los cuales han recibido informacion
de la Ucab, las respuestas reflejaron la importancia que los medios
digitales tienen en los jovenes de estas edades, siendo el internet el
medio por el cual se han informado mas sobre la institucién. Seguido de
las redes sociales, y en muy baja medida los estudiantes eligieron la

prensa, la radio y la tv como trasmisores de informacién sobre la Ucab.

Los jovenes de estas edades pertenecen a la Generacion Y
también conocida como la generacién de milenio esta integrada por los
nacidos entre las décadas de los 80's, 90's, hasta principios de la primera
década del 2000.Por lo general se les caracteriza por su uso masivo de
las redes sociales y su familiarizacién innata con la comunicacién, los

medios y la tecnologia. hitp:/www.leanstart.es/millennials-una-nueva-
generacion/ (segundo parrafo).
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Por los son asiduos y participativos en las redes sociales y el
internet, las consideran una de las fuentes de informacién primarias. La
Ucab actualiza constantemente sus perfiles en ella redes sociales y brinda
a sus seguidores informacion de importancia sobre la institucion.

A pesar, de que la universidad no realiza grandes esfuerzos en
mercadear sus servicios. Estuvo presente unos meses en medios ATL
como la radio, con un comercial. En televisién a la casa de estudios no se
mercaded este afo, anteriormente la institucién si tenia presencia en
este medio con un comercial. Por prensa tampoco se realizaron
esfuerzos.

Y por medios BTL tampoco realiza esfuerzos. Sin embargo,
miembros del departamento de mercadeo de la Ucab realizan visitas a
colegios, generalmente a colegios grandes, para dar a conocer la oferta
académica.

Al preguntarle a la muestra qué pensaban sobre la Ucab, més de la
mitad (56%) eligié la opcién es una buena universidad. Por lo que se
determind que la Ucab se posiciona en la mente de estos jovenes como
una buena universidad. Este posicionamiento va de la mano de la
estrategia comunicacional y del eslogan de la institucién “excelencia
académica”.

Para esa misma pregunta, qué piensas sobre la Ucab, las
respuestas reflejaron que: 23% manifesté no conocer la Ucab, lo cual
demuestra que existe una parte sustancial de los encuestados no han
sido participes de los esfuerzos de la ucab y de su informacién en los
medios .Posteriormente, 9% la considera una universidad costosa y

finalmente 7% la considera exigente.

La pregunta, si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la Ucab
¢Cual le pondrias?, buscaba brindarle a los estudiantes evaluar a la
institucion con una escala de calificaciones comun para ellos, como lo son
las notas en la escala del 1 al 20. Esta interrogante arrojé como resultado

73



una nota promedio de 16 puntos lo cual se considera una nota buena,
considerando que una parte de la muestra no conoce la Ucab y tampoco
ha recibido informacién sobre ella.

Al medir la aceptacion de la Ucab las respuestas arrojaron que a
92% de los encuestados les gustaria estudiar en la Ucab y un 42%
expreso no querer estudiar mientras que 6% no respondié la pregunta.

Con respecto a las ventajas y a las desventajas percibidas de la
Ucab, hubo un factor condicional, lo que significa que podria ser percibido
como ventajas para unos y como una desventaja para otros.

Por ejemplo, la principal razén que la muestra eligié como razén
para estudiar en la Ucab fue: “porque ofrecen la carrera que quiero
estudiar” (26%). En este sentido la oferta académica es el principal
incentivo para estudiar alli. En contraste, cuando se pregunto por qué no
te gustaria estudiar en la Ucab la respuesta que mas se repitié fue
“porque no ofrecen la carrera que quiero estudiar’(26%) lo que indica que
la oferta académica puede considerar una desventaja en cuanto a no es
lo suficientemente amplia para satisfacer las profesiones elegidas por
todos estos estudiantes.

Otra respuesta destacada como razén para estudiar en la Ucab fue
la opcién porque tiene buena reputacién 26% de la muestra también
selecciond esta opcién. La reputacion de la Ucab es un factor de
importancia entre los jovenes. Segln el QS University Rankings del 2014-
2015 la UCAB es la universidad nimero 1 de Venezuela, N° 21 de
Suramérica y N° 476 del mundo.

La reputacion es uno de los intangibles de mayor valor de una
empresa, esta va de la mano con el prestigio, estos factores representan
caracteristicas diferenciadores de la Ucab con el resto de la oferta. Al
anadirle este valor agregado a la oferta no solo se brinda un servicio, sino
una experiencia. Kotler Amstrong (2008) destacan a través de la
experiencias los clientes en realidad estdn comprando mucho méas que
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simplemente productos y servicios estan comprando lo que esas ofertas
haran por ellos. Sin duda la buena reputacién y el prestigio es una
ventaja competitiva y diferenciadora para la institucion.

Luego la opcién mas seleccionada fue porque sus egresados son
profesionales destacados (18). Seguido a esto la muestra selecciond la
opcion buenas oportunidades de empleo (1 6%).

Estas respuestas evidencian el valor de marca institucional de la
Ucab, el valor afiadido la que institucién le proporciona al cliente mediante
servicio educativo que brinda, y asi lo perciben los estudiantes. Kotler
(2010) destaca: el valor de marca se traduce en la lealtad que desarrollan
los consumidores hacia la marca, la calidad percibida y asociaciones que
los clientes realizan con la marca

Este valor agregado permite perciban que los estudiantes aprecien
la calidad del servicio educativo que brinda la Ucab Y, gracias a eso,
realicen asociaciones de éxito con la institucion. Kotler (2001) sefala que
la calidad de un producto o servicio esta intimamente conectada con la
satisfaccion del consumidor. Por los que estas respuestas representan
otra ventaja para la casa de estudios.

En cuanto a las desventajas, un 14% de muestra considera que la
Ucab es una universidad es costosa. Sin embargo, esta percepcion puede
ser desplazada brindando informacién a los jévenes sobre las
modalidades de ayuda econémica que ofrece la institucién. Otra parte de
la muestra sefialé como desventaja la ubicacién del Campus de Ucab
manifestando que queda lejos de sus casas.

Una respuesta elegida por 14% de la muestra fue no quiero
estudiar en la Ucab por otra razén y agrupando las respuesta por criterio
de similitud resulté que la mayoria de los que seleccionaron esta opcién
colocaron que “no conocen la Ucab”, solo una persona colocé “me gustan
las universidades publicas”. Lo que muestra que la falta de informacién y
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el desconocimiento de los jévenes los hace descartar la Ucab e inclinarse

por otras instituciones.

Oftra respuesta que presenta un valor condicional es cuando 8%
de la muestra manifesté pensar que la Ucab es una universidad exigente,
por otro lado 3% de los encuestados manifestd no querer estudiar en la
Ucab porque es muy dificil para graduarse. En este sentido, los niveles de
exigencia de la institucién puede representar un impedimento para los
jovenes que consideren negativo la exigencia académica. Pero la
exigencia es una méxima de la casa de estudio, por lo que es una ventaja
ya que a su vez puede estar reforzando la percepciéon de calidad que
tiene la institucion.

Con respecto a los cruces de las variables “En qué universidad te
gustaria estudiar” y “;Has recibido informacién sobre la Ucab?’ los
resultados arrojaron que la mayoria de las personas que han recibido
informacién sobre la Ucab tienen claro en qué institucion desean cursar
estudios superiores. En primer lugar se encuentra la UCV, luego la Ucab,
le sigue la USB, luego la USM y por Ultimo otras instituciones. Los que no
han recibido informacion también tienen una idea de donde quieren
estudiar.

El cruce entre la variable “En qué universidad en la que te gustaria
estudiar” y “he recibido informacion sobre la Ucab a través de internet”
resultados evidenciaron que: en los Unicos casos donde supera la
categoria he recibido informacién de la Ucab por internet es en los
estudiantes que seleccionaron como casa de estudio la Ucab y luego en
menor medida la USM.

El cruce de las variables “universidad en la que te gustaria
estudiar” y “qué piensas sobre la Ucab” la tendencia se incliné hacia la
opcion es una buena universidad, la mayor parte de los estudiantes que
seleccionaron esa opcién desean estudiar en la UCV, en segundo lugar
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en la Ucab, en la misma medida la seleccionaron los que desean estudiar

enla USB y enla USM, por Ultimo en otras universidades.

Lo que demuestra que la buena percepcion de la Ucab es
compartida por los estudiantes aunque no se inclinen por cursar estudios
universitarios en dicha institucién.

Entre el cruce de “si tuvieras que ponerle una nota del 1 al 20 a la
Ucab Cudl le pondrias?” y “;Te gustaria estudiar a la Ucab?’ el
resultado fue que la mayoria de las personas que manifestaron querer
estudiar en la Ucab la calificaron con 18 puntos. En segundo lugar con 16
y 15 puntos en la misma medida, seguido por 17 puntos, luego con 19 y
20 puntos, inmediatamente con 13 puntos y para finalizar en menor
medida le colocaron 14 puntos.

El segundo puntaje mas colocado fue 15 puntos, en su mayoria
por alumnos que manifestaron no querer estudiar en la Ucab. En segundo
el valor més repetido por esta parte de la muestra fue 10 puntos, en tercer
lugar 16 puntos, luego en la misma medida 12, 17, 18 y 20 puntos.
Finalmente, los valores menos elegidos por esta parte de la muestra
fueron 19, 14, 11, 7 y 5 puntos. Lo que refleja que a pesar de que estos
estudiantes no desean estudiar en la Ucab en promedio la calificaron con

notas regulares, exceptuando los 19 puntos.
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VI. Conclusiones y recomendaciones
6.1 Conclusiones

En conclusion, la Universidad Catélica Andrés Bello se posiciona
en como una buena universidad en los alumnos de tercer y cuarto afio de
la U.E. Instituto Paulo VI, ubicado en la parroquia el Paraiso, del municipio
libertador de Caracas. La mayoria eligié esta respuesta a pesar de que la
preferencia de la mayoria se inclind hacia la UCV, siendo esta el tof of
mind de la categoria.

Los estudiantes recibieron informacién sobre la Ucab de la mano
de su grupo de pares y de su grupo familiar, siendo estos sus grupos
primarios de influencia.

Con referencia a los medios los encuestados manifestaron que los
principales medios por recibieron informacién sobre la Ucab fue por
internet y por las redes sociales. Lo que demuestra que estan més
expuestos a informacién por medios digitales, asimismo muy pocos
recibieron informacién mediante la prensa, la radio y la tv como
trasmisores de informacién sobre la Ucab.

Con base en los resultados se determinaron como ventajas de la
Ucab de su buena reputacion, el perfil destacado de sus egresados y las
buenas oportunidades de empleo que genera haber cursados estudios
alli. Las desventajas identificadas por los jévenes fueron: oferta
académica limitada, alto costo de la matricula y la ubicacién del Campus
de Ucab.

En este sentido, la muestra enfatizd el valor de marca de la
institucion cuando hicieron referencia a la reputacion, la calidad y el
prestigio del cual goza la Ucab. A partir de esto los jévenes establecen
relaciones de la casa de estudios con el éxito profesional y calidad
educativa. Esto va de la mano del eslogan y de los mensajes clave que la

universidad utiliza en sus comunicaciones: “excelencia académica”.
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No obstante, una significativa parte de la muestra manifesté no
conocer la Ucab, tomando en cuanta que en unos afos estos seran los
futuros clientes de la universidad se deben realizar esfuerzos para
disminuir la desinformacion en esta parte del los estudiantes. De esta
manera se evita que los estudiantes por no conocer la Ucab la descarte
y se incline por otras instituciones.

6.2 Recomendaciones
Para profundizar el estudio se recomienda:

Replicar la investigacion en otros colegios ubicados diferentes
municipios de la ciudad. De esta manera en principio se determinara si el
posicionamiento varfa segin la zona y posteriormente se podra
establecer diferencias.

Explotar todas las ventajas de difusién informativa y alcance que
brinda el internet, las redes sociales y las plataformas 2.0. Como se
observo en los resultados los jévenes encuestados eligieron como primer
medio de informaci6n el internet. Es decir, lo distinguen como fuente
primaria de informacién y la mayoria de los alumnos invierten tiempo
buscando informacién en linea.

Aumentar la presencia de la Ucab en los canales de comunicacién,
ya sea en los medios tradicionales o en los no tradicionales. Para asi
disminuir la brecha del desconocimiento que existe en una parte de los
adolescentes sobre la institucion universitaria. Se puede informar a los
jovenes de los planes de ayuda econémica que otorga la institucién para
incentivar a los alumnos y asi aminorar la percepcién de alto costo de las
carreras.

Ilgualmente, utilizar las ventajas que la muestra sefald como
razones para estudiar en la Ucab como eje de mensajes clave. La buena
reputacion, egresados destacados y buenas oportunidades de empleo

son factores de gran importancia al momento de seleccionar una
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institucion como casa de estudios. Por lo que se recomienda incluirlas en

las estrategias de mercado.
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Vill. Anexos

Anexo A: Instrumento cuestionario
Encuesta

Marque con una “X”

l-Edad ___

2.- Sexo

() Femenino () Masculino
3.- En qué municipio vives

( ) Libertador ( )Sucre

( )Baruta ( ) Chacao Otro:

4.- ¢En cual universidad te gustaria estudiar? (Marque solo una respuesta)

() Universidad Central de Venezuela ( ) Universidad Santa Maria
() Universidad Catdlica Andrés Bello () Universidad Simdén Bolivar
() Universidad Monteavila () Universidad Metropolitana
Otra:

5- ¢Alguna vez has visitado la Universidad Catdlica Andrés Bello (Ucab)?
()si

( INO

6.- ¢Has recibido informacidén de la UCAB?

()si

( JNO

7.- ¢Quién te brindd informacién de la UCAB? (Puedes seleccionar mas de una
opcion)

( ) Padres
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() Amigo

() Un familiar (tio, primo, abuelos)
( ) Profesor

( ) Otra persona

( ) Publicidad

8.- ¢Por cuales medios te has recibido informacién sobre la Ucab? (Puedes
seleccionar mds de una opcién)

( ) Internet

( )Radio

( ) Televisidn

() Prensa

() Todos los anteriores

() Ninguno de los anteriores

9.- ¢Qué piensas sobre la UCAB?( Puedes seleccionar mas de una opcidn)
() Esuna buena universidad

() Es una Universidad costosa

() Esuna universidad exigente

( ) No la conozco

10.- Si tuvieras que ponerle nota del 1 al 20 a la Ucab ¢Cudl le pondrias?
Nota:

11.- Te gustaria estudiar en la Universidad Catélica Andrés Bello (Ucab)
( )Si (Pasaalapregunta 12)

( )No (Pasa ala pregunta 13)

12.- Por qué te gustaria estudiar en la UCAB (Puede seleccionar mas de una
opcidn)

() Porque ofrecen la carrera que quiero estudiar
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() Porgue es facil de acceder

() Por que tiene buena reputacion

() Porlos valores catdlicos

( ) Porque alguien que conozco estudia o estudid ahi

( ) Porque prestan ayuda econdmica

() Porque sus egresados son profesionales destacados
() Por las buenas oportunidades de empleo

13.- éCudles son las razones por las cuales no estudiarias en la UCAB? (Puedes
seleccionar mds de una opcidn)

( ) No hay la carrera que quiero estudiar
( ) Es costosa

() Porque es muy dificil para graduarse
( ) Porque es de curas

( ) Porque queda lejos de mi casa

( )Otra:
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Anexos en CD
Frecuencias nominales
Frecuencias escalares
Cruces nominal- nominal

Cruces nominal- escalar
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